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VORWORT 


Die Reklame kann marktlchreierifh, banal, unwahr fein, fie kann auch 
äußere Formen annehmen, die das Schönheitsgefühl beleidigen. — Muß das 
aber der Fall fein ? 

Die Erfahrung lehrt das Gegenteil, wir kennen auch eine vornehme 


Geldäfisempfehlung, Ankündigungen, die lich keinen Schritt vom Pfade 
der Wahrheit entfernen, originelle und künftlerilch ausgeführte Anzeigen. 


Dahingeftellt bleibe, in welchem Verhältnis heute Reklame der erften und 
[olhe der zweiten Art vorkommen, als fiher muß aber gelten, daß die 
Erfordernilfe der modernen Entwicklung zur Verfeinerung und Verbeflerung 
des Werbewelens nötigen. In diefe Richtung drängen [owohl die Interellen 
der Reklameanwender wie jene des Abnehmerkreifes. 

Der Koftenaufwand für Gefchäftsreklame aller Art im Deutfchen Reiche 
it nicht zifferamäßig genau anzugegeben, jedenfalls beträgt er aber mehrere 
hundert Millionen Mark im Jahre und ähnlich ftellen fih die Dinge auch 
inanderen Kulturländern. Wir haben allo eindHocflut gefchäftlicher Kund- 
gebungen vor uns, die fich alle an Lefer und Befchauer drängen, die alle 
untereinander einen erbitterten Kampf um ein bißchen Beachtung führen. 
Bei dielem Kampf ringt eben nicht nur die Anzeige, das Plakat oder was 
immer für Werbemittel des Einen mit dem feines unmittelbaren Konkur- 
renten, [ondern in Wahrheit ift es ein Krieg Aller gegen Alle, da der Fonds 
des Publikums an Neigung, Zeit und Aufmerkfamkeit, um die fh ihm 
aufdrängenden Anrufe und Mitteilungen entgegenzunehmen, niht un= 
begrenzt il, 


VI 


Man kann natürlich nun verfuchen, den hieraus entftehenden allgemeinen 
Wettkampf durch Mallenhaftigkeit und Größe der Darbietungen erfolgreich 
zu beftehen, dies koftet aber Geld, viel Geld, und ift von vornherein vielen 
verfchloffen. Eine Verallgemeinerung dieler Methode müßte übrigens 
deren Wirkfamkeit immer mehr herabfetzen, müßte zu immer gewaltigeren 
und fteigenden Leiftungen reizen, müßte zu einer wachlenden Gegnerfchaft 
gegen das Übermaß an Reklame führen. 

Befler, wirtfhaftlicher ift es und für befchränktere Aufgaben und Mittel 
allein zweckmäßig erfceint hingegen, den Kampf mit geiltigen Waffen aus- 
zufecten. Die forgfältige fahmännifhe Durchführung aller Vertriebs- 
arbeiten, genaue Kontrolle der Wirkfamkeit der einzelnen Reklameakte 
und methodifche Gelhäftsfatiftik zum Zwecke der Gewinnung verläßlicher 
Einblike, gediegene Ausarbeitung aller Werbefcriften, gefhmack- und 
eindrucksvolle Geftaltung der Warenzeichen und alles fonfiigen, was dazu 
befiimmt erfcheint, dem Publikum vor die Augen und damit ins Gedächtnis 
zu treten, kurz alles gehört hierher, was geeignet ilt, nicht genügend 
lohnende Aufwendungen abzufchneiden und die Reklame gefälliger, be= 
achteter, wirkfamer zu machen. 

In einer ähnlichen Richtung bewegen lich übrigens auch’die Intereflen der 
Abnehmer oder des Publikums [chlechtweg. 

Falfh wäre es nämlich zu glauben, daß diefes etwa am Reklamewelen 
nur paflıv, d. h. als zur Bearbeitung beftimmtes oder gar der Ausbeutung 
anheimfallendes Objekt in Betracht komme, und daß es im übrigen un= 


berührt bleibe von den Leiden und Erfolgen der Werbetätigkeit. Das S 


Reklamewelen wirkt vielmehr als ein mächtiger Nachrichtenapparat, der 


Kunde hinausträgt über die zur Verfügung fiehenden Waren und Bezugs=- . 
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quellen, welcher der Einführung von neuem die Wege bahnt und Ver= 
altetes ausmerzt. Es [cüttet, durch Wort und Bild, über die Bevölkerung 
unzählige Mitteilungen aus, die von Gütern, Verwendungsweilen, Preilen 
handeln, allo Bezug haben auf das, was für die Leute die Erfordernille 
und Annehmlichkeiten des Lebens bedeutet. 

Wirtfhaftlich genommen ift es fomit für die Empfänger aller diefer durch 
das Reklamewelen verbreiteten Nachrichten nicht gleichgiltig, ob die Mit- 
teilungen faßlich und belehrend find oder nicht, ob fie das fagen, was zu 
vilen nötig ift, ob fe an die richtigen Kreife gelangen; es ift auch kultur- 
politich nicht unwichtig, ob diefe zahllofen Kundgebungen Ipradlich ein- 
wandfrei und das Schönheitsgefühl belebend ausfallen. 

Das heutige Reklamewelen hat auch viele Gegner. Daß nun fehr viel 
Unerfreulihes an ihm wahrzunehmen ift, muß diefen Widerlahern un= 
bedingt zugegeben werden. Demnach ilt es nur zu begrüßen, wenn in dem 
Kreife der unmittelbar Beteiligten felbft der Verfuch gemacht wird, das 
Reklamewelen fachlich, fittlich und äfthetilh zu heben. Ein folder Verfuh 
hat auch Auslicht auf Erfolg, in dem Sinne und dem Umfange, wie dies 
eben allgemein bei menfchlichen Beftrebungen gilt, denen ja ein ungeteilter 
und vollftändiger Erfolg kaum jemals befchieden ilt. 

Wahrer, großzügiger Gelcäftsfinn läßt es Ichon beller erfceinen, auf 
das Verfiändnis als die Verftändnislofigkeit zu [pekulieren, ficherer fteht 
rdenfalls ein Bau da, der nicht zufammenfällt bei einem frifchen Luftzug 
der Aufklärung, der lich im Gegenteil um fo felter und um [o höher er= 
hebt, je mehr die Binlicht aller jener zunimmt, die in ihm verkehren. Audh 
mit dem guten Gefchmack Krieg zu führen, ift eine gefährliche Sache, vor 
allem Ihon deshalb, weil die Leute, die fich dagegen verfündigen, mit der 
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Möglichkeit zu rechnen haben, daß die anderen doch nicht fo gefchmacklos 
find wie fie felbfi. Werden die entlprehenden Rücfichten und Formen 
beobachtet, [o verträgt man audı eine bittere Wahrheit, gleihwie umge- 
kehrt durch Ungefciclichkeit der Art auch die beftgemeinte Höflichkeit 
übel ausfallen kann. Anerbietungen und Werbeverluce, der Kern des 
Reklamewelens, find aber an fih nichts Unangenehmes oder Beleidigendes, 
fie dienen [ogar den wirt[chaftlihen Zwecken der Angegangenen [elbft, es 
it alfo kein unlösbares Problem, fie in einer Art und Weile vorzunehmen, 
die fie vor einer gegnerilchen Aufnahme [chützt. 


In der verhältnißmäßig kurzen Zeit, feit der ich mein Buch »Die Reklame« 
veröffentlichte und in dem ich auch eine Überficht der auf den Gegenftand 
bezughabenden Literatur zu geben unternahm, ift eine Reihe von Neu- 
erfcheinungen auf diefem Gebiete zu verzeichnen. Für die Sache belteht 
allo ein lebhaftes Interelfe — wie ich annehmen will, nicht bloß auf leiten 
der Verfaller. Sie bildet ein ernftes volkswirtihaftliches, fozialpolitilhes, 
handelswillenfhaftlihes Problem und es berührt nur erfreulih, wenn fih 
verfhiedene Kräfte regen, jede natürlich in ihrer Art, es in diefer oder 
jener Richtung zu klären. Bei diefer Bedeutung des Reklamewelens fürs 
Gelhäftsleben befitzen dabei jene Belftrebungen keinen geringen Wert, 
die auf praktiche Zwecke abzielen, auf die Unterweilung der Reklame- 
anwender und die Verfeinerung, die Äfthetilierung der Reklame [elbft. 


Seinem Programme nadı gehört das vorliegendeWerk hierher. Inwieweit 
es ihm gelungen ilt, das zu erreichen, was es [ich vorgelfetzt hat, darüber 
können und [ollen freilich endgiltig nur die Benützer felbft urteilen. Diefes 
Vorwort darf aber wohl ausfprechen, daß das Programm jedenfalls ein 
gutes if. Von Männern der Praxis gefhaffen und aud dazu beftimmt, 
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andern Männern der Praxis nützlich zu werden, reiht fih das Buch in die 
Gruppe der früher erwähnten Verfuche aus dem Kreife der Beteiligten 
ein, das Reklamewelen fachlich, fittlich und äfthetifch zu heben. Es fpricht 
zum Lefer in Wort und Bild und berührt zahlreiche Gebiete und Fragen 
des weiten Reiches der Reklame, Allgemeines und Befonderes, und hat 
(ebfi manche kräftige Worte für gewille Mißbräuce bereit. Möge es, 
indem es anderen hilft, lich zu orientieren, felbft feinen Weg finden! 


VICTOR MATAJA. 
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INDEN VERKAUFSRÄUMEN DES HOFJUWELIERS EUGEN MARCUS, BERLIN 


DIE BEDEUTUNG DER WAREN- 
ZEICHEN FÜR DIE REKLAME. 


VON PAUL RUBEN 
\ \ er in feinem Gelhäftsbetriebe zur Unterfcheidung feiner Waren 


von den Waren anderer eines Warenzeichens [ih bedienen will, 

kann dieles Zeichen zur Eintragung in die Zeichenrolle an- 
melden.) Warenzeichen find im Sinne des ee » Merkzeichen, durch 
welche kenntlich gemacht werden [oll, daß die mit ihnen verfehene Ware 
aus der Fabrik oder dem Gelchäft eines beftimmten Gewerbetreibenden 
herftammt.« Demnach muß ein Warenzeichen geeignet und beftimmt fein 
zur Unterfheidung von Waren zu dienen.’) »Der Zeichenlhutz hindert 
gewerblihe Freibeuter, ihre Ware unter fallher Flagge auf dem Markte 
einzuführen, indem fie den renommierten Zeicheninhaber als Urheber dieler 
Waren erlheinen lallen.«°) 

Die Bedeutung der Warenzeichen habe ich in einer umfangreichenÄrbeit*) 
näher bechrieben und will hier nur kurz auf den Zulammenhang zwilchen 
Reklame und Warenzeichen hinweilen, von vornherein das Refultat be=- 
tonend, mit der Aufforderung, daß jeder, welcher Reklame macht, nach 
Möglichkeit fich des Geletzes zum Schutz der Warenbezeichnungen be=- 
dienen möge, allo Warenzeichen in die Zeichenrolle des Patentamts ein- 
tragen lalle. Denn wer für feine Ware Reklame macht, beablichtigt nicht, 
für andere Reklame zu machen oder eine Verweclelung feiner durch die 
Reklame angebotenen Ware mit der Ware eines anderen zu ermöglichen. 
Im Gegenteil, jedem der Reklame macht, liegt daran, daß nur die von ihm 
oft unter Ihweren Opfern angebotene Ware vom Käufer verlangt werde. 
Er hat allo eine belondere Pflicht, den breiten Schichten des Publikums 
durdh eine möglichft kurz individuell gehaltene Bezeichnung in Wort oder 
Bild feine Ware vorzuftellen, damit das Publikum an diefem Merkzeichen 
Ih die angebotene Ware merkt, auch tatfächlich verlangt und etwaige 
Unterfhiebungen sals gleichwertig« oder »ebenlo gut« zurückweili. Wer 
') Geletz zum Schutz der Warenbezeichnungen ($ 1). *) Schutz der Warenbezeichnungen von Dr. 
eigen ua A zum Schutze der Warenbezeichnungen. Seligfohn, Berlin 1905. *) Das 
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nicht für die Gattung feines Produktes als Kollektivbegriff Reklame machen 
und nicht die Konkurrenz unterftützen will, beifpielsweile mit allgemeinen 
Bezeichnungen, wie Haarwaller, Mundwaller, Zahncreme ulw., der beginne 
vor jeglicher Reklametätigkeit feinem Produkte den Stempel der Herkunft 
aufzuprägen und diefen als Warenzeichen zum Schutze [einer Waren- 
bezeichnung eintragen zu lallen. Wereinegroße Anzahl von Waren fabriziert 
oder dellen Betrieb auf die mannigfaltige Ausführung eines einzigen Ge= 
werbes zugelchnitten ilt, der bedient lich zwecksmäfßig einer einzigen möglichft 
dharakteriltilchen Handels- und Fabrikmarke.°) Es genügt wohl der in 
weis auf die Zeichen der Kgl. Porzellanmanufaktur Berlin, der Meißener, 
der Kopenhagener, der Nymphenburger Porzellane, [owie der zahlreichen 
außerordentlich renommierten Fabrikmarken für Porzellan, die der Kenner 
und kundige Käufer ftets auf der Rückleite der Fabrikate als Garantie 


für die Echtheit verlangt. 

Der aufmerkfame Lefer beobachtet tagtäglih, daß in Zeitungen für 
die Echtheit eines Produktes diefe oder jene Marke kennzeichnend [ei 
und allein die Garantie für den Wert — manchmal leider auh Un- 
wert - des Produktes böte. Wie dem aud lei, vom Standpunkt des 
Unternehmers, der nun einmal die koltfpielige Reklame macht, ilt es zu 
wünfhen, daß feine Reklame nur feinem Produkte gilt. Diefe Tendenz 
(chen wir denn auch nicht allein bei großen Fabrikunternehmungen befolgen, 
die kurz durch Warenzeichen ihre Produkte kennzeichnen, wie beilpielsweile: 
Okol, Javol, Amol, Manoli, Garbaty, Waldorf- Aftoria, fondern felbft 
kleine Unternehmungen, die nur geringe Reklame machen, verfuchen ihrem 
Präparate, ihrer Ware felbft als Wiederverkäufer den Stempel der Eigen- 
tümlichkeit aufzudrücken. 

Die allgemeine Anwendungsform einer gelchickten Fabrik- oder Handels- 
marke zeigt lich bei der AEG. Kraftmalhinen der AEG tragen eben- 
[ogut wie das jüngft herausgekommene Talchenfeuerzeug desfelben Riefen- 
unternehmens neben den zahlreichen anderen Fabrikaten die drei charak- 
terififchen Buchftaben A E G, und gerade bei diefem Unternehmen tritt 
einem die internationale Bedeutung der Warenzeichen der Fabrik- und 


Handelsmarken (o recht vor Augen. 


') wie beifolgende Tafeln zeigen. 
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\ zuweilen, die nicht den erforderlihen Vermerk, allo das Warenzei 


Die illoyale Konkurrenz, die gewerblichen Freibeuter verfchmähen kein 
Mitel, um die oft wertvolle Reklame des Konkurrenten für fich felbft aus- 
zunutzen, deshalb ahmt die vornehme Konkurrenz niemals die Reklame 
ihrer Konkurrenten nach. Doppelt wertvoll erfcheint bei der individuellen 
Propaganda — als Garantiemarke wenigftens im Sinne des Urhebers, allo 
der reklametreibenden Firma — das Warenzeichen. Die Strafbeltimmungen 
wegen Vergehens gegen das Warenzeichengeletz find zwar lange nicht (harf 
genug. Wer das Bm feines Nachbarn ftiehlt, macht fih des Dieb- 
Itahls (huldig. Wer das Publikum durdı argliftige Täufchung übervorteilt, 
betrügt, macht lich des Betruges Ihuldig. Weshalb foll derjenige leichter 
davonkommen, der die Warenzeichenrecte feiner Konkurrenz willentlich 
mißachtet, als der Dieb oder Betrüger. Wer in die zurückgebrachte Flalhe 
von Lysol, Creolin oder Maggi, EEepreparee einfüllt, wer anltelle von 
Afpirin, Migränin, Antipyrin angeblich gleichwertige Produkte abgibt, be- 
trügt das Publikum genau lo gut, als wenn er anltelle eines echt feidenen 
Stoffes einen halbleidenen, oder wenn es möglich wäre, anftelle von Edel- 
feinen Halbedelfteine abgibt. Aus diefem Grunde ilt es wertvoll, die Be- 
zeichnung feiner Ware durch das Geletz Ihützen zu lallen, damit das Publi- 
kum in der Lage ift, auf Grund eines einfachen Wort= oder Bildzeichens 
die verlangte Ware anzufordern und diejenige als u zurück-= 
en, trägt. 
Nicht immer hat dem Produzenten diefer Schutz, der lich noch weit Ehe 
färken ließe, zur Seite geftanden. Zur Zeit des veralteten Reichsgeletzes 
über Markenfhutz vom 30. November 1874 war es beilpielsweile dem 
Fabrikanten von Creolin nicht möglich, ein Wortzeichen für diefes Produkt 
zu erhalten.) Was würde wohl aus den Produkten Odol, Javol, aus 
Amol, Manoli, Garbaty geworden lein, wenn auch heute noch diefes rück=- 
ändige Geletz zu Recht beftände! Wäre es überhaupt wohl möglich ge= 
worden, daß der wirtichaftlihe Auflchwung diefer Produkte einen derartigen 
Siegeslauf genommen hätte, wenn die Unternehmer fich nicht einer ge- 
[hützten Beklane hätten bedienen können? Denn in Wirklichkeit hat 


' erft die Reklame den Produkten zum Anfehen verholfen, und erlt der 


Warenzeichenlchutz, insbefondere der Wortfchutz konnte die Unternehmer 


,  )Vergl. meine Arbeit die Bedeutung der Warenzeichen »Das Kontor« ıgı1/1912. 


WARENZEICHEN DER KÖNIGL. PORZELLANMANUFAKTUR 


VERWECHSLUNGSFÄHIGE FREMDE TYPEN 


veranlallen, eine fo außerordentlich koftfpielige Propaganda für ihre 
Leiftungen ins Werk zu letzen. a Kategorie für fih hätte ohne den 
Warenzeihenkhutz nur für die Gattung (z. B. »Mundwaller«, »Haar- 
waller«, »Zigarette« etc.) Reklame gemacht, oder aber ohne Reklame wäre 
niemals die Bedeutung diefer Unternehmungen zu der Größe gelangt, die 
fie heute belitzen und ich wieder[piegelt in zahlreichen volkswirticaftlichen 
Faktoren für Arbeitnehmer, Arbeitgeber und Publikum! Die Zeiten jenes 
Sclachtrufes des abloluten Superlatives »meine Ware ift die belte«, 
sablolut befte Schreibmalchine der Gegenwart« find vorüber! Diefe un- 
lautere Art des Wettbewerbs ift ein wenig zurückgedrängt worden und 
das verdanken wir unter anderem dem Vorläufer des Oeletzes gegen den 
unlauteren Wettbewerb, dem Warenzeichengeletz. Daß auch dieles Geletz 
noch nicht zur vollen Höhe gelangt ift und kein Allheilmittel gegen [krupel= 
lole Unternehmer bildet, zeigen am deutlichlien die täglich erfcheinenden 
Schwindelmittel, die fich des größten Verkaufsfaktors, der Reklame, miß- 
bräuclih bedienen. Es klingt geradezu wie Ironie, Warenzeichen und 
Reklame reihen fih hier die Fest. um das Volk zu betören, um no= 
torilhe »Schwindelmittel« unter dem Schutze des Warenzeichengefetzes 
als angeblich »gelchützt« dem Publikum aufzudrängen. Hier beginnt die 
[hiefe Ebene der Reklame und hier zeigt fich die Kehrfeite der Me= 
daile. Ein ernithafter Reklameberater follte lich niemals für die Bearbeitung 
von »Schwindelmitteln« hergeben! Erlt dann, wenn der wirtichaftlihe Wert 
der Reklametätigkeit und das foziale Anfehen des Beraters zu der Höhe 
Keane find, die den Motiven des Warenzeichengelfetzes felbft ent[prechen, 

orläufer zu fein zur Bekämpfung des unlauteren Wettbewerbs, und die 
Vorbedingung für diejenigen, die in der Reklametätigkeit eine Willen(haft 
und Kunft erblicken, erfüllt find, erft dann wird die Reklame zum Änfehen 
gelangen und den Makel verlieren, der ihr heute noch oftmals anhaftet. 
Der Mißbrauch der Reklame, ganz befonders aber der durh Warenzeichen 
gelhützten Reklame ift in den letzten Jahren geradezu ins Ungeheuerlihe 
geltiegen. So fehen wir oft, daß der Wert der Warenzeichen insbefondere 
auchvon den Unternehmern anerkannt wird, die nicht zum lauteren, fondern 
zum unlauteren Wettbewerb lich dieles geletzlichen Schutzes bedienen. Wie 
diefe Mißftände auszurotten find, habe ich an anderer Stelle durch meine 
»Reformvorlhläge« gelchildert, für die neben dem Geheimrat Prof. Jofef 
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Kohler der zu früh verltorbene Polizeipräfident von Stubenraudh das regfte 
Interelle zeigten! Wenn auch im Sinne einer gefunden Volkswirtkhals- 
politik zugegeben werden muß, daß die Warenzeichen nichtgewollte Mo= 
nopole Ichaften können, [o muß doch andererleits anerkannt werden, daß 
diele Monopolpreile einen Regulator finden in der freien Konkurrenz und 
fih nach Angebot und Nachfrage richten müllen. Es muß zugegeben 
werden, daß oft Riefenfummen, namentlich auf dem Gebiete der Pharma- 
zeutiichen Chemie ausgegeben werden, um den Wert eines Präparates zu 
prüfen, wenn alsdann der Unternehmer auf Grund einer Rielenreklame, 
durh das Warenzeichen gelchützt, feinem Produkte einen Monopolpreis 
vorkhreibt, lo finde ich felbft diefen Preis berechtigt, wenn der Wert des 
Produktes einwandsfrei feltgeftellt it. Die nie verfagenden Nachahmer 
verluchen von felbft angeblich gleihwertige Produkte auf den Markt zu 
bringen, lich gleichfalls ihr Produkt durch ein Warenzeichen [hützen zu 
lallen, und fo fehen wir den Kampf, Warenzeichen gegen Warenzeichen, 
Reklame gegen Reklame! Aber nach meinen Beobachtungen ilt ftets das 
Originalprodukt zu felbft höherem Preife gegenüber den vielfahen Nadh- 
ahmungen Sieger geblieben. Ich erinnere nur an »Älpirin«, an » Migränin«. 
It das Produkt gut bezw. zweckentiprechend, dann wird auch der Erfolg 
einer Reklame durch das Warenzeichen zu einem dauernden lich geftalten 
und hierin liegt meines Erachtens nach der größte Wert der Warenzeichen 
für die Reklame, fomit für den Unternehmer, und wenn die Ware gut ift, 
aud für das Publikum! 

In unferer (hnellebigen Zeit wirkt die Reklame allerdings zwar impulliv, 
dod zeitlich begrenzt. Hört die Reklame auf, dann Ihwindet auc die 
Nachfrage. Hat jedoch die Reklame von vornherein [ich eines guten Waren- 
zeihens bedient, [o wird der Wert der Reklame oft ins Unendliche geftei- 
gert dadurch, daß mittels des Warenzeichens, um mich populär auszudrücken, 
dem Käufer die Bezeichnung in Fleilch und Blut übergeht. Das aber hat 
die Reklame lediglich neben der Güte des Produktes dem Warenzeichen 
zu verdanken! DieWirkung der Reklame in Verbindung mit dem Waren- 
zeichen ift unbegrenzt. Mag fie auch in manchen Fällen monopolifierend 
virken, an dieler Stelle habe ich nur (dhildern wollen, daß Reklame und 
Warenzeichen die Grundfiützen einer modern geleiteten Unternehmung 
bilden! Der gute Ruf, das alte Renommee find heute in dem (charfbegrenzten 
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Kampf ums Dafein keine felten Stützen mehr. Dutzende von Beifpielen 
könnte ich nennen, um die Wahrheit diefes Satzes zu beweilen. Aus nahe- 
liegenden Gründenmußich es unterlaflen, Firmen zunennen, diedenRückgang 
ihres Gelhäftes darauf zurückführen müllen, daß fie die Reklame verpönten. 
Gewiß, es muß rücklichtslos zugegeben werden, daß die Uranfänge der 
Reklame marktichreierilche, zum Teil unwahre Angaben darftellen. Wer 
aber würde es behaupten, daß heute noch die ernfthafte, organilatorilch 
betriebene Reklame diefen Grundfätzen huldigte. Wer die Reklame wirk= 
licher Weltunternehmungen befolgt, wird kaum die Behauptung aufltellen, 
daß die Reklame minderwertigen Präparaten zugedadt fei. Wer diefe 
Weltunternehmungen in bezug auf die Warenzeichengeletze unterluct, 
wird finden, daß hunderte, ja taulende von Warenzeichen diefen Unter= 
nehmungen eigen find. Ja ich habe logar gefunden, daß die Elberfelder 
Farbenfabriken die Warenzeichen ihrer Reklame für fih allein [prechen 
laflen, daß fie nicht einmal ihre renommierte Firma in den Ankündigungen 
zu den Produkten fetzen und diefe Tendenz eines Weltunternehmens unter= 
ützt mih immer mehr in der Änfıcht, daß die Warenzeichen zu einer 
individuellen Begriffsbezeichnung fich entwickeln. Ich ftehe nicht auf dem 
Standpunkt wie Rathenau und andere, daß das Warenzeichen dann gelöfcht 
werdenmuß, wenn es zu einer Artbezeichnung lıc geltaltet. Wer die enorme 
Ziffern für Reklame bei Weltfirmen gefehen hat, und die enormen Aus= 
gaben kennt, die angelegt werden, um das Produkt zu prüfen und alsdann 
mit dm Warenzeichen verfehen auf den Weltmarkt zu bringen, der wird 
zu der Anlıcht gelangen, daß die Früchte auch dem gehören, der einft den 
Urwald rodete und fäete, nicht willend, ob er jemals die Früchte feiner 
Arbeit genießen würde! Aber auc felbft dann, wenn jemals eine zeitliche 
Begrenzung der Warenzeichen eintreten würde, fo würde der Wert der 
Warenzeihen für die Reklame, für die geringen Ausgaben, welche die 
Warenzeichen verurfachen, taufendfach, wenn nicht gar millionenfah fich 
lohnen. Ift das Warenzeichen erteilt, [o weiß der Unternehmer genau, daß 
er lich diefer Bezeichnung, des gelhützten Wortes, des gefchützten Bildes 
ungeltört bedienen darf, daß er nicht mit feinem Konkurrenten kollidiert 
und gar noch in den Verdacht kommt, als habe er eine unlautere Konkurrenz 
betreiben wollen. Demnach erfcheint es zweckmäßig, unter allen Ulmftänden 
erforderlich, erft ein Warenzeichen zu nehmen und dann die Reklame zu 
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beginnen. Taufende an Werten find dadurch verloren gegangen, daß man 
den umgekehrten Weg wählte, und fcließlih gezwungen wurde, die 
Padungen zu vernichten und die Ankündigungen zu dntertal. Umgekehrt 
find ungezählte Vermögen dadurch dem eine verloren gegangen, 
daß er ein Warenzeichen nicht wählte, umfangreichfie Reklame machte und 
die plumpen Nachahmer fıch der Kollektivbezeichnung feiner Ware als 
Freizeichen bedienten. Die Anmeldung des Warenzeichens gefcieht bei der 
Warenzeihenabteilung des Patentamtes. Die jährlihen Abweilungen von 
vielen taufenden, der geringe Prozentlatz tatsächlicher Eintragungen ver= 
anlaßt zu der dringenden , fih nur der Hilfe eines bewährten 
Facmannes zu bedienen, [oweit ein eigenes Patentbüro, welches dieWaren- 
zeihen bearbeitet, dem Unternehmen, wie es bei Weltfirmen der Fall ikt, 
nicht angegliedert ilt. Wie [oll nun das Warenzeichen belchaffen fein? Eine 
einfahe Zeihnung oder ein kurzes, vokalreihes Wort wird meiner Er- 
fahrung nach den beften Anklang finden. Eine praktifche Vereinigung von 
Wort und Bild ftellt das Ideal dar! Bei der internationalen Bedeutung, die 
‚ dem Warenzeihen zukommt, ilt ferner darauf zu achten, daß der Name 
 indenKulturfprachen gleichfalls Anklang findet und nicht zu absonderlichen 
Irtümern Veranlaflung gibt! Das Warenzeichen im Dienfte des Exportes 
' trägt den Ruf des Unternehmens über die ganze zivilisierte Welt, und ift 
der Ruf ein guter, oder, um uns des Fremdwortes zu bedienen, genießt 
das Unternehmen Renommee, [o ilt das Warenzeichen eine werbende Kraft 
 fürden Unternehmer bei Tag und bei Nacht, unbegrenzt felbft dann, wenn 
der eigentlihe Schutz für fein geiltiges Bigentum, der Patentihutz, Ichon 
erlokhen it. Möge man über diefe Messsolftelfüns urteilen wie man will, 
die Tatfache ift nicht zu leugnen und vom Standpunkt des Reklameberaters 
aus ift dieler einchneidende Wert der Warenzeichen für die Reklame von 
denkbar größter Bedeutung. Von diefem Gelichtspunkte aus muß ich die 
Warenzeichen als die beften Stützen der Reklame anfprechen. Sie wirken 
als werbende Kraft, als Unterfcheidungsmerkmale im Sinne des Geletzes. 
Sie ind Merkzeichen und hindern den gewerblichen Freibeuter, die wert- 
vole Reklame des Urhebers zu der feinigen zu macen, fie find wertvolle 
Hilfstruppen im Kampfe gegen den unlauteren Wettbewerb, fomit Stützen 
des reellen Handels, heben das Anfehen des Urhebers und verhelfen der 
Reklame - Reellität des Produktes vorausgefetzt - zum Anfehen. Aus diefem 
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Grunde ilt die Bedeutung der Warenzeichen für die Reklame eine unbegrenzt 
große. Die Reklame hilft dem Warenzeihen und das Warenzeichen der 
Reklame zum Anfehen, wenn es lich um Produkte handelt, die ehrlich ihre 
Flagge auf dem Weltmarkte tragen und diefe in Ehren halten! 


Aus der mir freundlichft zur Verfügung geltellten Feft(hrift zur 200- 
jährigen Jubelfeier der ältelten europäilchen Porzellanmanufaktur, Meißen: 


»Wie die Gründung der Königl. Porzellanmanufaktur ein Gegenltand 
des Neides für ganz Europa gewelen war, wurde die ihr zugrunde liegende 
Erfindung des Porzellans der Gegenftand eifrig betriebener Nachahmungen. 
Die erlie derfelben zeigte fih in Plaue a. d. Havel, in welchem Orte der 
Kammerpräfident von Görne eine Fabrik von braunem Porzellan als Nah- 
ahmung des Böttgerfchen roten Porzellans Ihuf. Obwohl das Geheimnis 
der Porzellanbereitung, das Arkanum, ftreng behütet und fein Verrat mit 
den Ihwerften Strafen bedroht wurde, ift es doch bald nah Gründung der 
Manufaktur in Meißen durch treulose Arbeiter, die es erfaßt zu haben 
vermeinten oder vorgaben, gelockt durch glänzende Verfprechungen, nach 
außen verraten worden. So entltanden nah und nad als Ableger von 
der Manufaktur in Meißen die Porzellanmanufakturen in Wien, Straßburg, 
Nymphenburg, Hödft, Frankenthal, Petersburg und verfchiedene andere 
in den Thüringilchen Staaten. 

War das in Se erfundene Porzellan von der erlten Zeit der Gründung 
der Königl. Manufaktur an der Gegenltand eifriger Nachahmungen, [o 
wurden auch Ichon in der Hälfte des 18. Jahrhunderts die durch die Kunft 
eines Höroldt und Kaendler gefchaffenen Meißner Modelle und Mufter 
Gegenftand zahlreiher Nachahmungen. Um das Maß gewinnreicher 
Täuldhungen des [ahverffändigen Publikums vollzumacen, wurden 
diefe Nahahmungen Meißner Modelle und Mufter auch noch mit dem 
Warenzeichen der Königl. Manufaktur oder doch mit einem demfelben 
täufchend ähnlichen Warenzeichen verfehen. Mit diefen vervollftändigten 
Nadahmungen treten namentlich einige durch Meißner Überläufer be= 
gründete Porzellanfabriken in Thüringen hervor, [o daß Ichon in der zweiten 
Hälfte des 18. Jahrhunderts landesherrliche Verbote gegen Ein- und Durch 
fuhr (olcher Porzellane mit nahgeahmten Warenzeichen in Sachen erlaflen 
werden mußten. Mit der Errichtung fremder Porzellanfabriken entftand 
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Die Reklame ist eine Sprache der Dinge, eine psyehologisehe, tst 
unisersale Sprache, die neben der ei 
Ist im alle 
soll Sei 


Kit und Tiefe, sie bedeutet meist die Poesie und Romantik 


dx Lebens, Die Reklame ist auch eine interessante, eine hu hwertvolle 


Sprache, die gut zu »sprechene, zu »sehreibens und richtig zu »deuten« 


»oin wiehlig erscheint, so wiehtig und wertvoll vielleicht wie die 
M terspräche selbst! 


(dus Liesenbergs Persönliche - Geschäftliche » Politische Reklame.) 


ntliehen Sprache sspriehte ! Sie 
ihren Erscheinungen eine herrliche Sprache, eine Sprache 
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für die Königl. Manufaktur [chon die Notwendigkeit, ihre Porzellane gegen=- 
über den fremden Porzellanen durh besondere Zeichen kenntlich 
zu madıen. Schon vom Beginn der Königl. Manufaktur an hatte ih die= 
felbe verfhiedener Warenzeichen, darunter der fählılhen Kurlfchwerter 
bedient. Auf königlichen Befehl wurden im Jahre 1731 die gekreuzten 
fählihen Kurfchwerter dazu beftimmt, auf Handelsporzellanen verwendet 
zuwerden. Mit dem Erfcheinen des erften deutfchen Geletzes zum Schutze 
der Warenbezeihnungen vom 30. November 1874 wurde aber erft die 
Warenzeihenfrage auf eine Rechtsbalis geftellt. Die Warenzeichen der 
Königl. Manufaktur erhielten dadurch neben ihrem idealen aud einen er= 
höhten finanziellen Wert. Es hat indellen einer Ulnzahl von Prozellen im 
In« und Auslande bedurft, um die Königl. Porzellanmanufaktur gegen 
zahllofe Mißbräuche des Rechts an ihren Werkzcihen zu fhützen. Eine 
Aufzeichnung der hauptfäclichften, von der Königl. Manufaktur geführten 
und geletzlich gelchützten Warenzeichen zeigt Seite 6, wie ebenfalls eine 
Aufzeichnung der hauptfächlichften im Handel erfhienenen fremden Waren- 


zeichen, die zur Verwechlelung geeignet find.« 
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DIE PSYCHOLOGIE DER REKLAME 


VON PAUL RUBEN 


ährend beim Tiere der Inftinkt vorhanden, eine fürforglice 

Vorfehung Gutes vom Bösen, das Gefährliche vom Nützlichen 

(cheidet — ift der mit Vernunft begabte Menfch hilflos dem 
Dafein überlaflen — angewielen allein auf die Mirgeitiehe, — [o die Re= 
klame auf die Liebe des Unternehmers oder Reklamefachmannes. — 

Die Reklame, das Produkt wirtfchaftliher Notwendigkeit, läßt fich fehr 
wohl mit dem hilflofen Kinde vergleichen. — Mit je größerer Liebe und 
Verftändnis das Kind von Geburt an gepflegt und erzogen wird, je [höner 
wird feine Form und Gelundheit fih geltalten. — 

Wie die Mutter, unlöslih mit dem Kinde verknüpft, die Pflege als 
idealfte Aufgabe betrachtet, fo der Berater, welcher fein Kind, »die Reklames 
Rs und zum Erfolge in idealer und wirt(haftlicher Beziehung erziehen 
will. — 

Reklame und Ideal? Wie paradox das klingt! — Wie einlt die Künftler 
überernährte Kinder an der Bruft der Mutter mit Gebärden nach Modellen 
nicht von Säuglingen, fondern älterer Kinder malten, fo wurden audı bis 
vor nicht allzulanger Zeit die Kinder der Reklame übernatürlic auf- 
dringlich, wenn nicht gar abfioßend dargefiellt. — Es ilt deshalb nicht zu 
verwundern, wenn die Reklame bis heute nicht zu dem Anfehen gelangt 
it, das zu erwerben die heutige Zeit fih anlhict. — 

Reklame und Kunft, Reklame und Wiffenfhaft, künftlerifche und willen- 
(haftlihe Reklame — mutet das nicht wie eine Abart Übertreibung an? 
If das nicht (hon wieder Reklame für die Reklame? Und dennoh — wer 
fich auf verfchiedenen Gebieten willen(haftlicher und wirtfhaftlicher Arbeit, 
künftlerifher und gewerblicher Leiftung zu einer Anfıcht durchgerungen 
hat, dem lohnt es wohl der Mühe, die Reklame zu pflegen. Deshalb lei 
der Vergleich mit dem Kinde geftattet! 

Wer aber it nun zur Pflege der Reklame berufen? Bei dem Kinde ik 
es die Mutter, bei der Reklame muß der gewillenhafte Berater oder Fadı- 
mann die mütterliche Pflegerin vertreten! Wer ift nun der Fahmann? Wie 


überall im Leben, fo aud hier, viele fühlen fih berufen, aber nur wenige 
find auserwählt. — 
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Millionen Kinder fterben jährlih vor der Vollendung des erften Lebens= 
jahres. — Millionen von Werten werden jährlich für Reklame ausgegeben, 
die in einem einzigen Jahre oft nutzlos vergeht. — 

Wie die meilten Maler bisher die Propolitionen des Säuglings vergaßen, 
[o diejenigen, welche die Reklame zu geltalten hatten. Wie das Kindesalter 
Sonderheiten gegenüber den Erwachlenen aufweilt, wie es feine eigene Phy= 
fiologie und Pathologie, feine eigene Pflege und Erziehung belitzt, [o aud 
die Reklame. — 

Normen lallen fich nicht aufltellen, niemals darf der Berater generalilierend, 
ftets aber individualifierend vorgehen. — DurchfÄhnittswerte lallen fi nicht 
berechnen. — Wie das Gedeihen des Kindes von der Nahrung abhängt, 
[o auch die Reklame, — aber nicht die Menge der Nahrung, Enden ihr 
Nährwert bringt den Erfolg, [o aud bei der Reklame. 

Nicht die Intenhtät Fe A bringt beim Menfchen die 
Entwicklung, fondern die Abwechslung des impulfiven Wachstums mit dem 
gemäßigten. — Nicht die anfteigende Kurve der Geldausgabe für Reklame 
bringt den Erfolg, fondern die nüchterne, zeitgemäße, [parlame Ausgabe, 
die fich nach endlofen Faktoren richtet, bald in auffteigender, bald in ab= 
fteigender Linie fich bewegt, ftets bewacht und reguliert von ihrem Pfleger, 
wie das Kind von der Mutter. — 

Wie das Längenwachstum des Menfchen meiltens mit dem 20. Jahr er= 
licht, fo wird auch der Wachstumsenergie der Reklame ihr Ziel geletzt. — 
Wie der Menfch bei der Geburt feinen Namen erhält, fo auch die Re- 
klame. — Wie das Regilter des Standesamts die Namen notiert, fo das 
Patentamt in feiner Warenzeichenrolle das Wort oder Bild für die Reklame. — 
Wie der Ruf= und Perfonenname dem Kinde das Geleitwort, feine Legi- 
timation auf den Lebensweg mitgibt und meilt erft der Erfolg im Leben 
feinem Namen zum Änfehen verhilft, [o fördert auch die Reklame den Ruf 
und das Änfehen feines Urhebers. 

Wie auch der Geburtsadel den Shwädhlichen in fozialer und wirt[haft= 
licher Beziehung ftützt, fo auch die Herkunftsbezeichnung in Bild oder Wort 
bei der Reklame. — Jedoch der Erfolg läßt fih dauernd nur durch den 
Wert derWare erreichen. — Ware und Angebot müflen im Einklang ftehen, 
ilt diefes der Fall, um [o wertvoller ift TENSnE das Wort, das Bild, das 
Warenzeichen. Nicht der Adel, fondern der innere Wert macht den Menfcen, 
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nicht marktfcreierifhe Reklame, nicht ein buntes Durcheinander, fondern 
das harmonifche Ganze fpriht an. Wenn aud Dillonanzen, Dur und Moll 
abwedleln, fo wird der Übergang durch Künftler harmonifc geftaltet, ftets 
ein Werk erftehen fallen, daß Paukendonner und Enger Tompeeus 
fchall und Menfchenftimmen zum Ganzen vereint, den Menfcen begeiltert, 
ihm neue Kräfte verleiht im täglichen Kampfe ums Dafein. — So muß audh 
der Berater komponieren, welcher in der Reklame eine Kunft erblickt und 
diefer dienen will. — 

Zu diefer Kunft aber führt meilt wie zu jeder andern ein dornenvoller 
Weg. — Wie der Violinvirtuofe nur durch anftrengende Technik zur Voll» 
kommenheit gelangen kann, wie der Komponift und Maler nur bei völliger 
Beherr(hung der Orundldien hervorragendes zu leiften vermag, fo muß 
auch der Berater im Reklamefac feine Technik beherrichen. — Vielfeitiges 
Können, Ihöngeiftige Arbeit, bildende Kunft, Literatur und Technik, Grund=- 
lehren von Handel und Induftrie, Volkswirtichaft und Gewerbe müllen ihm 
geläufig fein. — 

Den vier Fakultäten muß er fich näher befreundet haben, als nur durch 
Lefen der Infhriften an der Univerfität. — Allgemeine Bildung und [pezielle, 
das find die Anforderungen, die derjenige erfüllen muß, wenn er als Be- 
rater angelehen werden will. Diefe hohen Anforderungen bedingen es von 
felbft, daß niemand auf allen Gebieten der Reklame voll und ganz zu 
Haufe fein kann. 

Der Berater in der Schuhinduftrie oder Möbelfabrik, im Kellelbau oder 
Bronzeguß, in der Chemie oder im Hochbau, in der Pharmazie oder 
Zigarrenfabrik, in der Konfektion oder im Zeitungsfad, in der Nährmittel= 
fabrik oder Spezialgelchäft, im Konfumverein oder Verfandgelhäft — ftets 
werden befondere Anforderungen, Kenntnifle, Veranlagung erforderlich 
fein, wenn eine gewillenhafte, erfolgreihe Reklame organiliert werden foll. 
— Allen Fachleuten jedod ift das eine Ziel gemeinfam, Reklame zu ge= 
ftalten, daß sie dem Urheber und dem Interellenten zum Erfolge verhilft 
und den Konsumenten befriedigt. Unter Reklame verftehe ich den Inbe= 
griff jeglichen Angebots. — Dem individuell veranlagten Berater wird 
es deshalb möglich fein, felbft auf ganz verfhiedenen Gebieten etwas Gutes 
zu leilten. — De Berater, wie ich ihn mir vorftelle, ift zu vergleichen mit 
dem ernfihaften vielfeitig gebildeten Redakteur, dem Regifleur, dem Drama=- 
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turg, dem Dirigenten. — Nicht alle Rollen wird er felbft fpielen, nicht alle 
Inftrumente beherrichen, nicht Politik bearbeiten und Feuilletons [dhreiben, 
aber ftets wird er den Kommandolftab halten, nicht befehlend, fondern 
empfehlend,; und darin liegt feine Shwädhe und in der Schwäce leine 
Stärke, — 

Stark ilt er, wenn er überzeugend [ein Programm zu entwickeln vermag 
— doc feine Schwäche ilt bedingt durch das entlcheidende Wort [eines 
Auftraggebers. — Diefer, und nicht der Berater enticheidet, perfönlicher 
Gelhmak, nicht fahmännilche Kritik ließ oft den beften Reklameplan zu 
nichte werden. Plakate, die als Buchilluftrationen hervorragend, als Straßen= 
Affıhen unwirkfam find, friften nicht felten ihr Dafein zwecklos an den 
Anfclagfäulen. — Witzig [ein lollende Annoncen für orthopädifche Schuhe, 
die beller für ein Variete fich eigneten, Knüttelverfe für Nahrungsmittel 
ftatt für Kinderfpiele, überfchlanke Figuren für Entfettungsmittel, Schrecken 
erregende geilteskranke Gelichter für Nervenmittel — genug des graulamen 
Spiels, hier muß der Berater feine Stimme erheben und lieber verzichten, 
als feine Arbeit, feinen Namen in den Dienft der [krupellosen Reklame zu 
ftellen, die unter Ausnutzung aller erdenklichen Faktoren nur das eine Ziel 
kennt, den Erfolg, klingende Münze in eigener Tafche. — 

Aber die Stärke des Wertes liegt auch in feiner Wohlanftändigkeit. 

Nicht diejenigen Zeitungen ind die beften, deren Preife man gewaltfam 
drükt — reeller Preis, reelle Leiftungen. — Nicht im Preifedrücen liegt 
die Kunft beim Annoncieren, in dem angenehmen Verhältnis zwifchen Be= 
rater und Verleger liegt mehr Wert für den Auftraggeber als in der augen= 
bliklichen äußerlten Verbilligung der Zeilenpreife. — Gewiß, ein Entgegen- 
kommen muß fein, und diefes richtet ih nach den einfahlten Grundfätzen 
von Treu und Glauben im Handel und Verkehr. — 

Ein guter Platz, ein fhöner Satz find mehr Wert, als gedrücte Zeilen 
preile. - Das Publikum ift der Käufer, und wie diefes die Anzeige lieft, 
in welchem Druck, in welcher Form, das ift nicht gleichgiltig. — Deshalb 
ilt die Wirkung der Annonce niemals bedingt durch die Größe, fondern 
fie ift abhängig von der äußeren Wirkung und dem inneren Gehalt. — Gute 
Sprache, [chöne Schrift, nur ein Reklamemaler mit der Technik durchaus 
vertraut, ift in der Lage, allen Anforderungen zu entfprechen, deshalb ilt 
die Mitarbeit erfier Reklamemaler dringend erforderlih. — Dank der Ini= 
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felten zu [pät. — Der Erfolg des Konkurrenten kann nur mit großen Ge- 
fahren, manchmal überhaupt nicht eingeholt werden. — Der Schaden ilt 
da, und der Berater hat vergeblich verlucdt, feiner Anfıht zum Änfehen 
zu verhelfen. — Statt Erfolg Mißerfolg, ftatt wirkfame Beratung verf[pätete 
Hilfe, ftatt Dank Undank. — 

Wem nicht zu raten ift, dem ift auch nicht zu helfen. — Neid und Miß- 
gunft — Wohlwollen und Erfolg find die Stufen, die hinaufführen auf 


dornenvollem Wege zur Reklame-Kunft. — 
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DER KAMPF UM DIE STRECKEN- 


REKLAME VON DR. IUR. ET RER. POL. LUDWIG PICKARDT 
RECHTSANWALT IN BERLIN, SYNDIKUS DES 
VEREINS DEUTSCHER REKLAMEFACHLEUTE 


ie bewunderungswürdige Entwicklung des modernen Verkehrs=- 
D welens hat einen überaus intenliven Dach aus der gelchloflenen 

Ortihaft auf das Land getragen. Von Stadt zu Stadt [pannen 
fih, einem engmalcigen Netze gleich, dieVerbindungen: Schienenwege, 
Landftraßen, Flüffe und Kanäle, auf denen ein überaus reges Leben pulfiert. 
Die um die Erweiterung ihrer Äbsatzgebiete unabläflıg ringende Induftrie 
hat erkannt, daß fie die Vs ihren Propagandaintereflen dienftbar 
machen könne. So hat fie die Reklame in Form der Außenreklame von den 
Straßen der Städte auf das Land hinaus erftreckt! 

Diefer Zweig der Reklameinduftrie gehorcht eigenen Bedingungen. Er 
ftellt neben den fonftigen Erfheinungsformen der Warenempfehlung eine 
Ergänzungsreklame dar, die auf den Befchauer einen Zwang der Betrachtung 
ausübt. Sie wird von jedem, der an den Stellen vorbeikommt, wo die 
Reklamelcilder ftehen, hängen oder angelchlagen find, beachtet. Sie muß 
nicht gefucht werden, fondern fie erinnert den Paflanten, der ohne Gedanken 
an Reklame des Weges kommt, unwillkürlih und deshalb um [o eindrucks= 
voller an die des Konfums harrenden Waren. Sie erzwingt [ogar bei den= 
jenigen Beachtung, die anderen Formen der Reklame unzugänglic find. 
Offerten, Inferate, Klichees, Profpekte, Kataloge können [elbft in ihrer raffı= 
niertelten und wirkfamften Ausgeftaltung unbeachtet bleiben. Dem Dauer- 
plakat, das überall typilch wiederkehrt und durch diefe ftändige, gleihlam 
taktmäßige Wiederholung fich befonders intenliv einprägt, kann lich der 
Befhauer nicht entziehen. Darum ift die Plakatreklame vornehmlich bei 
Markenartikeln, deren Warenbezeichnungen Ihlagwortartig wirken, am 
Platze. Das Warenzeichen wird geradezu in das Bewußtfein des Konfu= 
menten hineingehämmert. Bei der ftarken Bereilung Deutichlands durch 
Ausländer, die auf feine zentrale Lage zurückzuführen ift, wird namentlich 
deren Aufmerkfamkeit auf die von der Streckenreklame angepriefenen 
Gegenftände gelenkt. Auch die [prahunkundigen Ausländer erfaflen die 
Bedeutung der Reklame fehr ralch. Bei eintretendem Bedarf find die durch 
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die Streckenreklame empfohlenen Produkte in erfter Linie ihrer Ball 
gewiß. So vermag die Streckenreklame trotz ihrer örtlihen Gebundenheit 
aud das Abflatzgebiet deutlicher Waren im Auslande zu erweitern. 

Zu dem Interefle des Fabrikanten tritt das Interelle des Handels, für den 
koftenlos hier die großzügigfte Reklame getrieben wird. Auch dem Publikum 
kommt fie zugute, denn fie macht fie mit den Erzeugniflen der bedeu- 
tendften deutichen Firmen — nur folche find in der Lage, die recht koltfpielige 
Streckenreklame zu betreiben — bekannt.!> Es kann als Regel gelten, daß 
die Höhe des Propagandabudjets einer Firma einen Rücklchluß auf ihre 
Leiftungsfähigkeit zuläßt. 

Nachdem das Gewerbe erft einmal erkannt hatte, welch günftigesWerk=- 
zeug fih ihm in der Streckenreklame bietet, wurden bedauerlicherweile 
im erften Überfhwang der Gefühle landihaftlich reizvolle Gegenden und 
bedeutende Denkmäler derBaukunft von ihr nicht verfchont. In einem förm=- 
lihen Plakattaumel wurden landfhaftliche und arditektonifche Schönheiten 
als Relief einer aufdringlichen und häßlichen Reklame mißbraucht. 

Die Reaktion blieb niht aus. Die Heimatlhutzbewegung fand in der 
öffentlichen Meinung, die fih mit vollem Recht über derartige Verfündi- 

ngen an hohen idealen Gütern empörte, einen kräftigen Bene, 
Alnen verbreitete [ich die Auftallung, daß es notwendig wäre, aud 
zum Schutze rein äfthetifcher Intereflen in den Rechtskreis der Privaten be= 
[chränkend einzugreifen. 

Zwar beftanden in verfchiedenen deutfchen Staaten (hon vor 1900 An= 
fätze eines Schutzes gegen die Auswüchle der Reklame, doch erwiefen diefe 
fih als unzulänglih. Es wurde daher notwendig, befondere Geletze zu 
(haffen, die juriftifiches Neuland darftellen. 

Für ein Vorgehen im Wege der Reichsgeletzgebung fehlte es an einer ver= 
fallungsmäßigen Grundlage. Es blieb allo nur übrig, den Weg der Landes= 

efetzgebung zu gehen, auf welche die Artikel 109 und 111 des Aus=- 
ne zum BOB. hinwiefen. 

Nadhltehend fei eine Tabelle der einfchlägigen geletzlichen Beftimmungen 
der einzelnen deutichen Bundesftaaten gegeben: 


1, Allein ein einzelner von einer bekannten Zigarettenfabrik einem Berliner Pfakat- und Reklame- 


inftitut erteilter ns zur Streckenreklame bezifferte fih auf über eine Drittel Million Mark. 
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»ADLER« SCHREIBMASCHINE,ADLERWERKE VORM. HEINR. KLEYER A.G. 


1901 17. 2. Bayern: Bauordnung (Art. 53, Abf. 4). 

1902 2.6. Preußen: Geletz gegen dieV erunltaltung land(haftlich her= 

vorragender Gegenden. 

1902 16. 7. Hellen: Geletz den Denkmalsihutz betr. 

193 25. 5. Lübeck: Bauordnung ($$ 64. 71). 

1904 20. 8. Baden: $ 130 Pol. St. G.B. 

1907 15. 7. Preußen: Geletz gegen dieVerunstaltung von Ortichaften 

und landfhaftlich hervorragenden Gegenden. 

1907 1.9. Baden: Landesbauordnung. 

1909 4. 3. Bremen: Geletz betreffend denSchutz von Baudenkmälern 

und Straßen- und Landlhaftsbildern. 

1%09 10. 3. Sachlen: GefetzgegendieV erunftaltungvonStadt und Land. 

1909 20. 4. Coburg: Geletz gegen die Verunltaltung von Ortichaften 

und landfhaftlich hervorragenden Gegenden. 

1910 11. 1. Oldenburg: Geletz gegen die Verunftaltung von Ort= 

(haften und fandfchaftlich hervorragenden Gegenden. 

Hier mag vor allem der Rectszustand einer Betrahtung unterzogen 
werden, der in Preußen durch das auf die Streckenreklame allein in An= 
wendung kommende Gefetz gegen die Verunftaltung landfhaft- 
lih hervorragender Gegenden vom 2. Juni 1902 (Get. S.$. 159 
gelchaffen ist. Diefes Geletz lautet: 

»Die Landespolizeibehörden find befugt, zur Verhinderung der Verunftaltun 
landfchaftlih hervorragender Gegenden folhe Reklamelcilder und fonftige Auf 
Ihriften und Abbildungen, welche das Landfchaftsbild verunzieren, auflerhalb der 
gelchloffenen Ortihaften durch Polizeiverordnung auf Grund des Gefetzes über 
die allgemeine Landesverwaltung vom 30. Juli 1883 (G.S.S. 195) zu verbieten 
und zwar auch für einzelne Kreife oder Teile derfelben.« 

Zuihmiftunterdem 16.Juni1902 eineÄusführungsanweifungdesMinifters 
des Innern(Minifterialblatt für die innere Verwaltung 1902, 132 ff.) ergangen. 

Diefes Gefetz darf die Kritik, ohne fih demV orwurf einer Übertreibung 
ausletzen zu müllen, als vollkommen verfehlt erachten, [owohl fachlich wie 
in tehnilch-legislativer Beziehung. 

Es ift nicht mehr und nicht weniger als nahezu alles an ihm unficher, zu 
Zweifeln Anlaß gebend und daher befiritten! 
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Wenden wir uns nunmehr der Theorie und der Praxis des Geletzes zu. 

Die Befugnis des Verbotes der Reklamezeichen durch Polizeiverordnungen 
ift der Landespolizeibehörde (Regierungspräfident) übertragen, um — nadı 
der Begründung des Geletzes — eine Gewähr für eine einheitlihe und be= 
fonders fahgemäße Ausübung des polizeilihen Rechtes zu geben. Die 
Landespolizeibehörde bedarf zum Erlaß der Polizeiverordnung der Zu- 
fiimmung des Bezirksausfchufles. 

Für die Polizeiverordnungen, die auf Grund diefes Geletzes ergehen 
follten, hat die Regierung das nachltehende Schema, das faft allen polizei= 
lichen Verordnungen gleihmäßig zum Vorbild gedient hat, herausgegeben: 


Polizeiverordnung 


betreffend den Schutz landfchaftlich hervorragender Teile des Regierungsbezirkes 
zen gegen Verunzierung durch Reklamelcilder und sonftige A uffchiften und 
Abbildungen außerhalb der gelhloflenen Ortkhaften. 

Auf Grund der $$ 137 und 139 des Gelfetzes über die allgemeine Landes- 
verwaltung vom 30. Juli 1883, der $$ 6, 12 und 15 des Gesetzes über die Polizei» 
verwaltung vom 11. März 1850 in Verbindung mit der Vorfcrift des Geletzes 
gegen die Verunftaltung landfchaftlich hervorragender Gegenden vom 2. Juni 192 
wird nach erfolgter Zuftimmung des Bezirksausfäufles für die Kreife ......- 
nachftehende Polizeiverordnung erlaflen. 

81. Die Anbringung folcher Reklamefcilder und fonftiger Auflcriften und 
Abbildungen, welche das Landfhaftsbild verunzieren, ift im Kreife ....... 
für folgende außerhalb der gefchloflenen Ortfchaften!) belegene Gebiete ver- 


& 2. Bereits beftehende Anlagen der im $ 1 genannten Art find bis zum...... 
zu beleitigen. 
2 elanäliiseh gegen die Vorfhriften der $$ 1 und 2 werden mit 
Geldftrafe bis 60.— M., an deren Stelle im Unvermögensfalle entfprechende Haft- 
firafe tritt, geahndet. 
5 A. DiefePolizeiverordnung tritt mit dem Tage ihrer amtlichen Verkündigung 
in Kraft. 


PR ‚den.........19.. 
Der Regierungspräfdent. 


1) »Gefcloffene Ortfhaft« bezeichnet den Gegenlatz zur freien Landfchaft. Von einer »gelchloffenen 
Ortfchaft« ift dann zu [prechen, wenn dieBebauung einen gewillen, nicht notwendig ununterbrodenen 
Zufammenhang aufweilt. Der Ortsteil muß in erkennbarer Weife gegen die Umgebung, insbefondere 
die angrenzende Feldmark fih abfdhließen oder abheben, z.B. durch andern Ausbau der Straße, 
Anlegung von Bürgerfteigen, Beleuchtung, Einzäunung der Bauftellen, Anbringung von Orts- und 
Straßentafeln usw. (Kammergeridt). 
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Bei Benutzung diefes Schemas werden die durch den Regierungsbezirk 
führenden Eifenbahnftrecken meift in lückenlofer V ollftändigkeit im $ 1 auf- 
geführt. Die Anbringung verunftaltender Reklamezeichen außerhalb der 

elhloffenen Ortfchaften auf beiden Seiten der Bahnlinien bis auf eine Ent- 
‚Bes von je 300 oder au 500m, vom äußeren Rande des Bahnkörpers 
ab gerechnet, wird unterlagt. 


In dieser Weile sind in letzter Zeit Polizeiverordnungen erlaflen worden 
leitens der Regierungspräfidenten zu Potsdam (10. April 1911, 24. Juli 
1911), Stettin (10. Mai 1911), Arnsberg, (22. Dezember 1911), Minden 
(29. Januar 1912), Merfeburg (22. März 1912), Frankfurt a. O. 
(28. März 1912). Die Regierungspräfidenten zu Coblenz (23. November 
1911) und Cöln (3. Mai 1912) erklärten gar ihren ganzen Regierungs=- 
bezirk in allen Teilen für landfhaftlich hervorragend. 


Ar die Rectsgültigkeit diefer Polizeiverordnungen erheben fıch [o= 
gleich folgende Bedenken: 


Das Königliche Kammergericht zu Berlin hat in zahlreichen Fällen (vergl. 
u.a.D.]. Z. 1908 S. 1037, 1909 S. 605, 1910 S. 149 und 386, Johow-= 
Ring, Jahrbuch der Entfcheidungen des Kammergerichts Bd. 31, S. 3, Bd. 
3%,$.82) in konftanter Rechtiprehung Polizeiverordnungen wegen zu 
allgemeiner Fallung für ungültig erklärt. Auch die vorliegenden Polizei= 
verordnungen zur Vehideruse landfhaftliher Verunftaltung ermangeln 
ausnahmslos eines deutlich umichriebenen Tatbeftandes. Sie find fo un= 
beftimmt gehalten, daß der Lefer den Umfang ihrer Geltung nicht zu er= 
mellen vermag. Namentlich ift der Begriff der Verunzierung des Land- 
(haftsbildes höchlt fubjektiv, völlig Ihwankend und aus ie Voodins 
felbft nicht beftimmbar. Eine Polizeiverordnung, die Verbotsgefetze unter 
Strafandrohung aufftellt, muß genau und zweifelsfrei die Handlung be= 
zeichnen und begrenzen, die fie unterfagen will. Es genügt nicht, daß nur 
Hr ein Erfolg angegeben wird, deflen Eintreten verhindert werden 
foll. Vielmehr müßte mit zweifelslofer Klarheit erkennbar [ein, was, wann 
und unter welhen Vorausletzungen etwas verboten wird, allo ein 
deutlich umfchriebener Übertretungstatbeftand vorhanden lein, aus dem fich 
die Grenzlinie zwifchen dem, was erlaubt ift, und dem, was verboten 


fein foll, auch für jeden Laien mit Sicherheit ziehen läßt. 
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Es ift zu bedenken, daß es fih um Rechtsnormen handelt, die Straf- 
gesetze darfiellen. Jedermann muß aus Gründen der Garantie der per- 
fönlichen Rechtsficherheit in der Lage fein, mit unzweifelhafter Deutlichkeit 
zu erkennen, was er tun darf und was er zu unterlallen hat. Wenn das 
preußifhe Verunftaltungsgefetz vom 2. Juni 1902 als Blankettgesetz gewiller- 
maßen den Rahmen darfiellt, der durch die adminiftrativen Verordnungen 
ausgefüllt werden foll, [o wird gerade den letzteren die Aufgabe zufallen, 
den präzisen Straftatbestand zu Idhaffen und die im Geletze angedeuteten 
Prinzipien konkret und zweifelsfrei zum Ausdruck zu bringen. Polizei- 
verordnungen aber, die ebenfalls nur die allgemeinen Tendenzen des zu 
Grunde liegenden Vollmadtsgeletzes wiederhofend aus[prechen und den 
Verwaltungsbehörden die Prüfung der Frage, ob eine Handlung ftrafbar 
ift, von Fall zu Fall vorbehalten, find ein Unding. 

Die Regierungspolizeivor[hriften müßten genau im Einzelnen die Stellen 
bezeichnen, an denen Reklameldilder von beftimmter Befcaffenheit und 
von beftimmter Größe verunlftaltend wirken und daher verboten find. 
Statt dellen werden aber, in einer der Willkür, dem perfönlichen Gelchmad, 
dem fubjektiven Ermellen und der individuellen Auffaflung weiteften Spiel= 
raum laflenden Weile nur die Beltimmungen des Blankettgefetzes einfach 
wiederholt. 

Derartige Polizeiverordnungen Iind als formell ungültig zu betrachten. 

Diefe Aufaling fteht zu dem in der Entfcheidung des Königlichen 
Kammergerichts, der oberften gerichtlihen Inftanz für Preußen in dieler 
Frage (vom 2. März 1911 in der Straffache 1. S. 90. 11.), nicht gerade 
überzeugend begründeten und feither feftgehaltenen Standpunkt in Wider= 
fpruh. Das Kammergeriht führt in Verkennung des Charakters eines 
Blankettgeletzes aus, daß eine Unbeftimmtheit Nokia der Polizei= 
verordnungen nicht vorhanden fei, wenn fie fih in ihrem Wortlaut dem 
Text des Gere anfhließen. — 

Auf Grund diefer Polizeiverordnungen, die sih fchon äußerlich als 
Ausnahmegeletze gegen die Streckenreklame darstellen, erlaflen die Landes= 
polizeibehörden oder in deren Auftrage auch untergeordnete Polizei- 
inftanzen (kraft [pezieller Delegation) Aufforderungen an die Grundstücks- 
eigentämer, auf deren Grund und Boden die Tafeln ftehen, oder an die 
Reklameinstitute, die die Tafeln aufgeftellt haben, des Inhalts, daß, falls 
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die Beseitigung der Anlagen nicht binnen einer bestimmten Zeit‘) erfolgen 
würde, das Strafverfahren eingeleitet werden würde. Diele Aufforderungen 
fiellen verwaltungsrechtlich polizeiliche Verfügungen ohne Androhung eines 
Zwangsmittels dar. Wird dem Verlangen auf Entfernung der Tafeln nicht 
Folge geleiftet, (0 wird nach Ablauf der Frift ein amtsrichterlicher Strafbefehl 
in Antrag gebracht. ($ 447 StPO.) Wenn die Beteiligten frist- und form- 
gerecht dagegen Einspruch einlegen, so findet ein Hauptverfahren vor dem 
Schöffengericht Itatt, in dem ein Urteil ergeht. (8 451 StPO.) Falls nicht 
rechtzeitig Einspruch erhoben wird, erlangt der Strafbefehl die Wirkung 
eines rechtskräftigen Urteils. <& 450 StPO.) Wird trotz rechtskräftiger 
Verurteilung oder Rechtskraft des Strafbefehls das unter das Verbot 
fallende Schild nicht befeitigt, fo ift nunmehr im Wege der polizeilichen Ver- 
fügung unter Androhung der gesetzlichen Zwangsmittel (Zwangsverfahren 
$ 132. LVG.) feine Entfernung zu bewirken. (Vgl. Ausführungs- 
anweilung Ziffer 6.) 

Differenzen haben fih ergeben über die Frage, ob die Grundstücks- 
eigentümer oder die Veranstalter der Reklame strafrechtlich passiv legi- 
timiert find, In diefer Beziehung wird folgender Standpunkt vertreten: 

Die Reklameinfitute (hließen mit den Grundftückseigentümern Verträge 
ab, inhalts deren die letzteren einen Teil ihres Landes zwecks Aufltellung 
von Rekfametafeln vermieten. Eigentümerin der Tafeln ift und bleibt aus= 
(hließlich das Reklameinstitut,?> das nach $ 854 BGB. als Mieter Besitzer 
des Landes wird. Mit der Anbringung oder Aufstellung der Tafeln haben 
die Grundstückseigentümer nichts zu tun. Ihre Verpflihtung und ihre Tätig=- 
keit erkhöpft fich in der Gewährung des Grund und Bodens. 

Das Verunstaltungsgefetz Ichweigt [ich über die Perfon deflen, der lich 
durch die Verunstaltung der hervorragenden Landf(haft firafbar macht, 
völlig aus. Elementare Überlegungen führen zu dem Schlufle, daß das 
Geletz ent[prechend den fonftigen Prinzipien des Strafrechts den bestrafen 
will, der den verpönten Erfolg verurfaht hat. Nach den allgemeinen 


!) Diele Frift ift fat fiets weitaus zu kurz bemeflen, um felbft für den Fall, daß das Verbot als 
tigt angelehen wird, eine Entfernung der Tafeln in die Wege leiten zu können. Es muß 
anbringenden Firmen eine auskömmlidhe Zeit zur Prüfung, Einziehung von Erkundigungen, 

Erteilung der nötigen Anordnungen u. s. w. gelaflen werden. ®) Die Reklametafeln werden nicht 

Beftandteil des Grundftüks, da sie nur zu einem vorübergehenden Zweck mit diefem verbunden 

werden ($ 95 BGB.). 


Regeln des Reichsfirafgesetzbuches über Täterfchaft und Teilnahme, die 
auch für das Gebiet des Landesitrafrehtes zum mindeften fublidiäre 
Geltung haben und daher mangels befonderer landesgeletzliher Vor- 
(hriften hier anzuwenden find,!) kommen die Grundstückseigentümer, da sie 
den Verunstaltungseffekt nicht herbeiführen oder herbeiführen helfen, als 
strafrechtlich verantwortlich nicht in Frage. Selbst in dem extremen Fall, 
daß ein Grundftücseigentümer bei Vermietung feines Landes pofitiv 
wußte, daß eine ein hervorragendes Landfhaftsbild verunzierende Tafel 
zur Aufftellung gelangen würde, wäre er nicht als Täter, fondern höchfiens 
als Gehilfe <$ 49 StGB.) anzufehen, da nach dem Verunftaltungsgeletz 
die Hingabe des Landes noch keine Tatbeftandshandlung if. Da jedod 
das Geletz die zu Übertretungen geleiftete Beihilfe für ftraflos erklärt, 
gelangen wir zu dem Schlulfe, daß eine Strafbarkeit eines Grundstücks- 
eigentümers allein durch die Zuverfügungsfiellung des Terrains nicht ge- 
geben wird. Sofern daher eine Polizeiverordnung den Grundstückseigen- 
tümern als solchen eine strafrechtliche Verantwortung aus dem Verun- 
staltungsgesetz aufbürdet, verläßt sie den Boden des Gesetzes und ist 
rechtsungültig”) «übereinfiimmend für das gleichliegende Badilhe Redt 
Urteil des Großherzoglih Badifchen Oberlandesgerichts Karlsruhe vom 
13. Juli 1912, Sr. 58/12). Spricht die Polizeiverordnung von »Belitzern« 
(hlechthin, fo ift darunter überhaupt nicht der Grundftücseigentümer, der 
als Vermieter mittelbarer Belfitzer ($ 868 BGB.) ift, fondern vielmehr der 


unmittelbare Belfitzer, das Reklameinltitut, zu verltehen. 


Wenn ein Grundstücseigentümer dem Verlangen der Verwaltungs- 
behörde zur Entfernung des Schildes nachkäme, fo läge — die [ubjektive 
Seite der Frage mag hier außer Betracht bleiben — Sachbelchädigung vor, 
da ihm irgend eine Berechtigung zur Zerftörung oder Belchädigung des 
fremden E renfums nicht zur Seite fteht. Das Geletz bietet dem Ver 
mieter regelmäßig keine Handhabe zu einem eigenmächtigen Eingriff in die 


1) Vergl. hierüber Frank StGB. 8. bis 10. Auflage, 1911, S.5 und die dort zitierte Literatur. 


2, Vergl. Schön, die Verordnungen in »Handbuc der Politik« 1912, Bd. 1, S. 301: »Eine weitere 
Grenze, die dem möglichen Inhalte aller Polizeiverordnungen gezogen ilt, ergibt fih daraus, daß 
ihre Rechtsvorfchriften lediglich auf Grund der gefetzlihen Ermächtigung verbindlich find. Die 
Polizeiverordnung darf daher keine Beftiimmungen enthalten, die über diele Ermächtigung hinaus- 
gehen, insbefondere, foweit die Ermädtigung nicht etwas anderes gelftattet, keine enes, die 
mit übergeordneten Redtsvorfcriften in Widerfpruc ftehen.« 


TILL TTS TEST EEE RE TEL STREIT WITTEN “ 


30 


Eigentums/phäre des Mieters, wenn diefer es zur Begehung einer ftraf= 
baren Handlung benutzt. Man ftelle ich den Fall vor, daß der Mieter 
eines Ladens, der eine Kunfthandlung betreibt, im Schaufenlter öffentlich 
unzüctige Bilder ausftellt. It hier etwa der Hauswirt berechtigt, diefe 
eigenmäctig zu vernichten? Offenbar nicht. Auc eine Aufforderung 
der Polizei würde ihm eine folche Befugnis nicht verleihen. Keiner der 
Unrehtsausihließungsgründe des Strafrechts würde ihn decken. 


Nod viel weniger darf eine Verpflichtung des Vermieters angenommen 
werden, der Polizei ihre Pflicht zur Belfeitigung geletzwidriger Zultände, 
die durch ihm fremde und feiner Einwirkung entzogene Dritte hervor= 
gerufen sind, abzunehmen. Jedenfalls nicht über die für unfere Materie 


nicht in Frage kommende Grenze des $ 360 Ziffer 10 StGB. hinaus. 


Aud privatredtlich ift er nicht in der Lage, irgend etwas gegen den 
Mieter zu unternehmen.! Das Preußilhe Oberverwaltungsgericht hat in 
einem ganz gleichliegenden Falle den Rechtsgrundfatz aufgeftellt, daß Polizei= 
verfügungen nichts rechtlich Unmögliches verlangen dürfen. Polizeilihe An- 
ordnungen folcher Art können nicht aufrecht erhalten werden (Urteil VII. 
B. 28/08 vom 5. Oktober 1909, mitgeteilt in D.J.Z. 1910, S. 654). 


Nicht außer acht gelaflen werden dürfen die zivilrechtlichen Folgen einer 
auf Aufforderung der Verwaltungsbebörde durch einen Grundfüks=- 
eigentümer bewirkten eigenmäctigen Entfernung der Schilder. Der 

rundftückseigentümer hätte nach $ 858 BGB. widerredtlih (in ver= 
botener Bigenmacht) gehandelt, wogegen dem Belitzer, dem Reklame=- 
inftitut, das Recht fofortiger Gewaltanwendung zufteht ($ 859 BGB). 
Späterhin fteht dem Befitzer ein Klageanfpruch auf Befeitigung der Störung, 
eventl. auf Unterlallung weiterer Störungen [owie gegebenenfalls auf 
Wiedereinräumung des Bike zu (88 861/2 BGB.). Aus $ 823 BGB. 
hätte er fich wegen vorfätzlicher widerrectliher Verletzung fremden 
Eigentums fhadenserfatzpflihtig gemacht. Zu gedenken ift auch der 
Ihweren Haftung aus $ 231 BOB. 


') Insbefondere fteht ihm die Unterlaflungsklage des $ 550 BGB. und das Recht friftlofer Kündigung 
wegen vertragswidrigen Gebrauchs aus $ 553 BGB. nicht zu, da ihm bei Abchluß des Mietsvertrages 
das Ausfehen der Tafel bekannt gegeben wurde, da ferner die durch das Schild bewirkte Ver- 
unzierung keinen vertragswidrigen Grau darftellt, für die Anwendung des $ 553 BGB. es 
auch an einer erheblichen Verletzung der Rechte des Vermieters fehlt. 


z1 


Es wird allo durd die Polizeiverfügungen den Grundftückseigentümern 
allem Recht zuwider angelonnen, eine Straftat zu begehen und [ıch einem 
weitgehenden Schadenserlatz auszufetzen. Daß derartige Anordnungen 
der Polizei ungültig find, liegt auf der Hand. Sonadı ilt auch die polizei- 
rechtliche Verpflichtung des Grundstückseigentümers zur Entfernung der 
Schilder zu verneinen. Verantwortlich in jeder Beziehung sind allein die 
Reklameinstitute. 

Die Folge diefer verkehrten, durch die minilterielle Ausführungs- 
anweilung vom 16. Juni 1902 hervorgerufenen Handhabung des Ge 
fetzes ilt die, daß die unrichtigen Perfonen in Ihwierige, langwierige und 
koftfpielige Verwaltungs- und Strafverfahren verwickelt werden, die viel- 
fah einichneidende Eingriffe in das Eigentum der Reklamehrmen zur 
Folge haben, ohne daß diefe hiervon oft auch nur das geringfte zu einer Zeit 
erfahren, zu der fie noch mit Erfolg Abwehrmaßnahmen ergreifen können. 

Als gänzlich unzuläflig muß es angefehen werden, SE ES 
behörden — vermutlich unter dem Eindruck zahlreicher Mißerfolge, die 
fie auf ihrem Feldzuge gegen die Streckenreklame vor den Gericten er- 
litten — kurzerhand ohne voraufgegangenes Strafverfahren die Entfernung 
der Tafeln im Wege polizeilichen Zwanges androhen. <Übereinltimmend 
Goldfchmidt, Die preuß. Geletze gegen Verunftaltung 1912, S. 42 u. 43.) 
Diefes Verfahren verftößt einmal gegen die für die Anwendung der gefetz- 
lihen Vollmachten maßgebende, das Verfahren regelnde Ausführungs- 
anweilung des Minifters des Innern vom 16. Juni 1902, die von den nacı= 
geordneten Verwaltungsinfianzen unbedingt zu befolgen ilt. Es verletzt 
andererfeits auh das das polizeilihe Zwangsverfahren beherrfchende 
Prinzip, wonach diefes in der Regel, von Notfällen abgefehen, unanfectbar 
gewordene polizeilihe Verfügungen oder gerichtliche Urteile vorausletzt. 
(Vgl. v. Hippel, Handbuch der Polizeiverwaltung, 1910, S.61, Anm. 5.) 
Es dient allo nur der Realilerung unanfechtbarer Verwaltungs- oder 
Gerictsentfcheidungen. Nicht aber darf es auf dem Gebiet des Ver- 
unftaltungsrehts dazu mißbraucht werden, felbft Entfcheidungen unter 
Ausfhaltung der Garantie richterliher Nachprüfung herbeizuführen. 
Es ift bei Beratung des Gefetzes von 1902 allfeits betont worden, daß 
nur dasV erfahren vor einem Gericht, nicht aber der Weg der V erwaltungs= 
befchwerde, in der die Verwaltung Richter in eigener Sache ift, Gewähr für 
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eine unparteiilche und erfchöpfende Prüfung der für und gegen die Redt- 
mäßigkeit des Verbotes der Tafeln fprechenden Momente bietet. Die Er= 
fahrungen beftätigen die Auffaflung durchaus. Diefe Auslchaltung des 
unabhängigen Richters muß als eine Verletzung der Verfahrensnormen be= 
zeichnet werden. 


Scutzobjekte des Geletzes sind /andschaftlich hervorragende Gegenden. 
Als landichaftlih hervorragend find foldhe Landesteile zu definieren, die 
Gegenden von durhfnittlichem Reize erheblich übertreffen. Maßgebend ift 
nicht der Lokalpatriotismus und das Heimatsgefühl der Bewohner, fondern 
die Bewertung durch die öffentliche Meinung, wie fie fih vorzugsweile 
durch den Zultrom von Befuchern kundsgibt. 


Alle Schriftfteller, die fich über das Geletz geäußert haben, ftiimmen darin 
überein, daß es entfprechend feinen geletzgeberilhen Tendenzen eng aus= 
zulegen fei. Es ift auf Gegenden von wirklich hervorragender landfhaft= 
liher Schönheit zu befchränken. (Ebenfo Urteil des Kammergerichts vom 
23. Sept. 1912, 1. S. 648/12.) Dellenungeachtet haben die Verwaltungs= 
behörden unterfhiedslos Reklametafeln verboten auc an Stellen, die als 
landihaftlich hervorragend nicht angelehen werden können. Den krafleften 
Fall diefer Art dürfte wohl das Verbot von Reklametafeln längs der Eifen- 
bahnftreke, welche durch die Berliner Riefelfelder führt, darftellen. 


Es verfteht fich von felbft, daß Reklamefchilder fih nicht an Orten be= 
finden dürfen, die vom Publikum zum Zwecke des Genufles landfhaftlicher 
Schönheit aufgelucht werden, beifpielshalber am Rhein oder im Harz. An 
derartigen Stellen hat ein Verbot unbelehen feine Berechtigung. 


Wenn die Streckenreklame fich jedoch an den ihr der Zahl und Aus- 
dehnung nach hinlänglichen Raum zur Betätigung bietenden Stellen befindet, 
die land(haftlich nicht anziehend find — flahe Äcker, Wiesen, Haide- 
gegenden ufw. vom Durhfdnittscharakter der deutichen Landfhaft — fo 
find die Verunftaltungsgefetze ficherlich auf fie nicht anwendbar (fiehe ins- 
befondere Kammergerichtsrat Dr. Kronecker in DJZ. 1911, S.1202, fowie 
das Urteil des Königlihen Kammergerichts vom 2. März1911<1.S.90. 11). 


Dabei ift zu beachten, daß die heute noch von der Streckenreklame als 
Betätigungsfeld aufgefuchten monotonen Gegenden von der Bahn gewiß 
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nicht um ihres landfchaftlichen Reizes willen durchfahren werden. Die Eifen- 
bahnzüge durceilen fie mit Gelchwindigkeiten, die eine Störung eines 
möglicherweile durch die Reklame felbft in feinem Empfinden Verletzten auf 
einen geringen Moment befchränken und dadurch auf ein kaum merkliches 
Minimum reduzieren.') »Die Landfirihe, durch welche die Haupteifen- 
bahnlinien oder wichtige autobefahrene Landftraßen führen, werden im 
Laufe der Jahre ihres reinen Naturcharakters und damit ihrer Beftimmung, 
der Allgemeinheit eben reine Natur und Landfchaft mit all deren ideellen 
Werten zu fein, in dem Maße entkleidet, in dem die Induftrialifierung des 
Landes und die Intenfität feines Handels und Verkehrs wäcft. Wo täglich 
und ftündlich die Schnellzüge mit Taufenden von Reifenden und zwar in 
erfter Linie Gelchäfts- und nicht Vergnügungsreilenden dahinjagen, wo 
täglich und ftündlich die vieltaufendtonnigen Güterzüge als Zeugen deutichen 
Handels und deutichen Gewerbefleißes durch die Landfhaft puften und 
ftöhnen mit ihrem Rauch und Ruß, ihrem Pfeifen und Dröhnen, wo der 
Bahndamm mit feinem Drum und Dran, feinen Schienen, Drähten, Stangen, 
Leitungen, kilometerlangen Bretterihutzwänden, Schutthaufen, Stein= 
brücen, wo die Güterbahnhöfe mit ihrem Kunterbunt an Holz, Stein= 
kohlen, Alteifen-, Mafchinen-, Lumpenlagern, mit ihren ftets mehr zwek= 
mäßig als äfthetilch gebauten Lagerhäufern und Kohlenfhuppen einmal die 
Gegend für moderne Wirtfchaftsbedürfnifle erobert haben, da kann man 
auch dem modernen Unternehmer feine Hinweife auf die Erzeugnille des 
deutichen Gewerbefleißes unter Ausnützung der diefem ja zu dankenden 
Verkehrsmittel nicht mehr als wefensftörende Fremdkörper und als polizei= 
widrig brandmarken, ohne den mit Dauerreklame arbeitenden Indufirien 
ein (hweres Unrecht zuzufügens (Dr. Lindner). 


Die unzulässige Ausdehnung des Geletzes auf Stellen, an denen auch 
der verftiegenfte Naturfchwärmer beim beften Willen nicht den geringften 
landhaftlihen Reiz entdecken kann, wurde begünftigt durch den Redts- 
fiandpunkt, den das Königlihe Kammergericht in der vorerwähnten Ent= 
(cheidung vom 2. März 1911 (1.S. 90. 11.) einnahm. 


Dort wurde der Satz aufgeltellt, es dürfe feitens der Gerichte nicht ge= 
prüft werden, ob diein den Polizeiverordnungen aufgeführten Regionen wirk= 


1) Siehe »Ruben, die Streckenreklames. 
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lich landfchaftlich hervorragende Gegenden darftellen, fo daß für hie einV erbot 
im Sinne des Verunftaltungsgeletzes erlallen werden konnte. Nach diefem 
Oeletz bilde der Umftand, daß eine Gegend landfchaftlich hervorragend 
fei, lediglich den Beweggrund zum Erlaß der betreffenden adminiftrativen 
Verordnung. 


Diefe Auffaflung, der eine Begründung nicht gegeben wurde, ift rechts= 
irig. Der Senatpräfident des Königlihen Oberverwaltungsgerichts, 
Sdultzenftein, führte (in DJZ. 1912 S. 468) zutreffend ihr entgegen aus: 
»Daß das Gericht die Notwendigkeit und Zweckmäßigkeit von Polizei- 
verordnungen nicht prüfen darf, fteht nicht entgegen. Denn nicht hierum, 
fondern darum handelt es fih, ob die Polizeiverordnung fih noch in den 
Grenzen hält, innerhalb deren das polizeiliche V erordnungsredht allein be= 
fteht. Da nur ein befonderes, durch Vorhandenfein einer hervorragenden 
Gegend bedingtes Verordnungsrect gegeben ilt, [o ift jede Verordnung, 
die ohne diefe Vorausletzung erlallen wird, nach $$ 15, 17 des Gefetzes 
über die Polizeiverwaltung vom 11. März 1850, 8$ 13, 15 der Verordnung 
vom 20, September 1867 und $ 14, 16 des Geletzes vom 7. Januar 1870 
ungültig, weil die Befugnis zu ihrem Erlafle, die (fachlihe Zuftändigkeit 

ür, überlchritten worden ilt und fie deshalb gegen das objektive Recht 
verftößt. Infoweit aber haben der Straf= und Verwaltungsrichter das Recht 
und die Pflicht zur Prüfung.« (Übereinftimmend Loening in »Preußifches 
Verwaltungsblatts 1912, Seite 539, a. M. Gold(chmidt, Die preußifchen 
Gelfetze gegen Verunftaltung 1912 Seite 35.) 


In einer von mir erwirkten Entlheidung vom 23. September 1912 
(1.8. 648. 12) hat das Königliche Kammergericht denn auc diefe feine 
Redtsauffaflung umgeftoßen und ausgeführt, der erkennende Senat habe 
im Gegenlatz zu feinem früheren Standpunkt die Überzeugung erlangt, 
die Frage, ob die Gegend landfchaftlich hervorragend fei oder nicht, mülle 
doch der Prüfung des Richters unterliegen. Das Gefetz kenne den Begriff 
der Verunzierung nur bei landfchaftlih hervorragenden Gegenden. Das 
Gericht könne deshalb eine Verunzierung im Sinne des Geletzes nur dann 
feltfellen, wenn eine landfchaftlich hervorragende Gegend in Frage fiehe. 
Es mülfe alfo prüfen dürfen, ob der betreffenden Gegend diefe Bigenfhaft 
beizumellen fei. Da lonach das Kammergericht in radikaler Weife feine 
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frühere Auffallung, die zu den unmöglichften Konfequenzen!) hätte führen 
können, aufgegeben hat, erübrigt fich eine Polemik dagegen. 


Unabhängig von der Frage der Redtsgültigkeit der Polizeiverordnung 
ift die Frage der Rechtsgültigkeit der Polizeiverfügung zu prüfen. In 
Literatur und Rectfpredhung ift diefe Sonderung bisher nicht erfolgt.?) 


Im Strafverfahren muß unterfucht werden, ob gerade die konkrete Stelle, 
an der fih die Schilder befinden, in landfchaftliher Hinficht hervorragend 
ift oder nicht. Es erfcheint dies umfo notwendiger, als die Regierungs- 
polizeiverordnungen ganz generell die Eifenbahnftrecken aufführen. Es ilt 
[ehr wohl denkbar, daß an einem Teile einer Eifenbahnlinie eine landfhaftlich 
hervorragende Gegend liegt, während nur wenige Kilometer davon die 
Gegend öde und einförmig wird. 


Des weiteren unterliegt der Prüfung des Richters die im engen Zus 
fammenhange hiermit ftehende Frage, ob das in Rede ftehende Reklame- 
fhild die Gegend verunziert. Diefes Tatbeftandsmerkmal ift dann ge- 
geben, »wenn es eine vom Befchauer (Publikum) als lebhaftes Unluftgefühl 
empfundene Störung des durch die Betrachtung der Landfchaft verurfachten 
Naturgenulles bewirkt und zwar dadurch, daß fih dem Befchauer der 
Gegenlatz zwilhen der Landihaft und der Form, Farbe oder Art der 
Anbringung des Reklamefhildes aufdrängt.« (Goldfhmidt »Die preu= 
Bilchen Geletze gegen Verunftaltungs 1912 S. 38.) 


In diesem Zusammenhange sei auf die Ausführungen des Urteils des 
Königlichen Kammergerichts vom 2. März 1911 «1. S. 90. 11.) hin- 
gewielen: 

»Es wird zu erwägen fein, daß ein Schild in einer wirklich befonders 
(chönen Gegend ftörend für den Befchauer des Bildes fein kann, das in einer 
anderen weniger [hönen Gegend für das äfthetilhe Empfinden der Ein- 
wohner und Befucher der Gegend bedeutungslos ift. In einzelnen Teilen der 


!) Die Verwaltung könnte, falls für ganz Preußen übereinfimmend derartige Regierungspolizeiver- 
ordnungen erlaflen würden, die fih auf fämtlihe durch die Regierungsbezirke führenden ifenbahn- 
linien erftrecken, die ganze Monardie für lfandfhaftlich hervorragend erklären, obwohl Preußen aud 
ficherlich geradezu häßliche Gegenden aufweilt. Auf diefe Weife hätten es die Behörden in der Hand, 
dem Gewerbezweig der Streckenreklame recht gründlich und fchnell das Lebenslicht auszublafen, ob» 
wohl nach der Zwedbeftimmung des Verunftaltungsgeletzes nur ihren Auswüchlen entgegengetreten 
werden follte. 2) Nimmt man fie vor, fo wäre die Polizeiverordnung dann ganz oder teilweile 
ungültig, wenn der gefchützte Rayon keine landfhaftlich hervorragenden Gegenden aufwiele. 


ru 
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Rheinprovinz kann Ichon ein unbedeutendes und wenig auffälliges Reklame=- 
(hild das Land(haftsbild beeinträchtigen, während in anderen Gegenden, 
namentlich bei weiten, nicht landfchaftlih hervorragenden Acker= und 
Heidelandfchaften selbft große grellfarbige und gefhmaclofe Schilder nicht 
unter allen Umftänden eine Verunzierung der Gegend herbeiführen werden. s 
Es ift allo fowohl die Befchaffenheit der Landihaft wie die Ausführung 
des Reklamefchildes felbft und insbelondere ihre gemeinfame Wirkung in 
Rücklicht zu ziehen.!) 


Erfordert wird durch das Gelfetz eine polfitive Verunzierung, nicht eine 
bloße Beeinträchtigung. Ein vom äfthetifhen Standpunkt aus indifferentes 
Reklamefchild ift nicht zu beanftanden, felbft wenn fein Vorhandensein für 
befonders empfindfam organilierte Befchauer eine Beeinträchtigung des 
land(caftlihen Eindruckes hervorruft. 

Falls das Gericht den objektiven Tatbeltand der durch eine Reklame= 
tafel bewirkten Verunftaltung einer landihaftlich hervorragenden Gegend 
für gegeben erachtet, bedarf es, den allgemeinen Regeln des Strafrects 
im noc der Refiltellung des schuldhaften Handelns (vgl. Frank, StGB,, 

/10. Auflage, 1911, S. 600/601). Es fragt fi, ob zur Belftrafung die 
Sculdform des Voorfatzes erforderlich ift oder ob Fahrläflıgkeit ausreicht. 
Die Entfcheidung diefer Frage hängt davon ab, ob man eine Übertretung des 
Verunfaltungsgeletzes als kriminelles Unrecht oder als bloßes Polizeidelikt 
anzulehen hat (vgl. über den Unterfchied und feine Tragweite, insbefondere 
Frank, $.598 ff.). Entgegen der Auffallung, die das Kammergericht im 
Urteil vom 23. September 1912 (1, S. 648/12) vertritt, möchte ich mic 
dahin ent[heiden, daß ein kriminelles Delikt vorliegt, weil ein Rectsgut, 
nämlich das der Gelamtheit zuftehende Recht auf unverfehrte Erhaltung 
der landfchaftliihen Schönheit, verletzt wird. Sonah muß dem Täter 
Vorsatz nahgewielen werden. 


%) Hierbei wird sich der Richter erforderlichenfalls der Hilfe eines Sachverftändigen bedienen. Als ge- 
gebene Sachkundige erfcheinen vorzugsweile Künftler (Landichaftsmaler). Die Behörden und Gerichte 
greifen in der Wahl der Sachverftändigen nicht felten dadurch fehl, daß fie Perfonen berufen, die 
zwar auf dem äußerften Flügel der Heimatfchutzbewegung ein lautes Wort führen, jedoch nicht im- 
ftande find, den hier zu beachtenden komplizierten Verhältnilfen Rechnung zu tragen, denen es auch bis=- 
weilen an der erforderlichen Vorbildung fehlt. Auch Lokalinterellen und induftriefeindliche Vorurteile 
isn als Unterton häufig mit. Oftmals wird es auch notwendig lein, [fachverftändige Vertreter des 
iewerbes hinzuzuziehen, um eine Würdigung der wirt[haftlihen Momente zu erzielen. 
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Während in den Anfängen der Streckenreklame die zur Verwendung 
elangenden Schilder grell, aufdringlih und gelhmacklos, ja vielfach ein- 
Eh I(cheußlich waren, bemühen [ich heute die Streckenreklame betreibenden 
Firmen, künftlerifh durchgebildete und äfthetilch einwandfreie Entwürfe, die 
fie fih von den Künftlern der Plakatkunft beichaffen, zur Ausführung zu 
bringen. Sie find in ftändig wachfendem Maße beftrebt, ihren Tafeln ein 
gelchmackvolles, fih unaufdringlih und harmonilh in den Rahmen der 
Umgebung einfügendes Äußere zu verleihen. Eigenfhaften, die fich mit der 
Erzielung einer hohen Reklamewirkung sehr wohl: vereinigen lallen. So hat 
die Außenreklame allmählih eine Gelftalt angenommen, die der in den 
letzten Jahrzehnten eingetretenen Renaillance des guten Gelchmackes ent- 
fpriht. In der Erziehung zu klugem und rücfichtsvollem Maßhalten und 
in der künftlerilhen Ausgelftaltung der Außenreklame ift gewiß der Haupt= 
wert des Verunftaltungsgefetzes zu erblicken. (Goldfchmidt). 

Entgegengetreten werden muß jedoch mit aller Entfchiedenheit einer 
rücfichtslofen und verkehrten Anwendung der gefetzgeberifhen Voll- 
machten, da diele zu einer Fellelung der notwendigen wirt[chaftlihen Be- 
wegungsfreiheit führen muß. In den beftehenden Anlagen der Strecken- 
reklame ift ein nach Millionen zählendes Kapital von dem deutfchen Gewerbe 
feltgelegt, das erlt dann feine Früchte trägt, wenn die Tafeln eine gewille 
Zeit hindurch ihre Reklamewirkung ausgeübt haben. 

Auf Seiten der Induftrie, die ih der Außenreklame bedient, ftehen wohl» 
berechtigte und höchft beachtenswerte Interellen auf dem Spiele. Es handelt 
fih — dies darf nicht verkannt werden — um Erhaltung oder Zerltörung 
fehr großer Werte. Was heute der Streckenreklame nottut, ift weniger eine 
Abänderung der geletzlichen Beftimmungen als der Erlaß von Verwaltungs- 
normen, die dem augenblicklichen Stande der theoretifchen und praktildhen 
Erkenntnis angepaßt find. In diefen müßten die Befchränkungen der Außen- 
reklame präzise und eingehend erfchöpfend geregelt werden, damit in Zukunft 
Willkür und Zweifel, zu denen die V erunftaltungsgefetzgebung jetzt über- 
reichen Anlaß bietet, nach Möglichkeit ausgefchaltet werden. Endlich wäre 
auch zu erwägen, ob es nicht angebracht ilt, den in Art. 9 der preußilden 
Verfaflung ausgefprochenen Grundfatz dadurch zu verwirklichen, daß die 
durch die Verunftaltungsgefetzgebung in ihrem Eigentum befchränkten 
Eigentümer der Reklamevorrichtungen ent[chädigt werden. 
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DIESTRECKEN-REKLAME 

VON PAUL RUBEN 

nter demselben Titel liegt mir ein Werkchen vor,!) welces als 

Urheber bekannte Namen aufweilt, wie Funk, Growald, Pickardt 

und Lindner. Alfo Reklamefachleute haben fich mit Juristen ver= 

einigt, um dieses vielumftrittene Projekt kritilch zu beleuchten und zwar von 
dem Wunfhe aus, um die Frage zu klären. 

Ih muß geftehen, daß ich es ein wenig leichter habe, als Herr Lindner, 
da ich mich nicht zum Verteidiger einer Sache mache, [ondern vielmehr zum 
objektiven Kritiker. Ich fage »objektiv«, obwohl ich als Reklamefachmann 
fubjektiv das größte Interelle haben müßte, Erwerbsquellen durh Wort 
und Schrift zu unterftützen! Dennoch, um es vorweg zu lagen, ich will 
das Kind nicht mit dem Bade ausfchütten und nicht die gefamte Strecken 
reklame im Baufh und Bogen verurteilen. Nichts ilt mir verhaßter, 
als das Schema, nicht auf anardhiftilchem, fondern auf evolutioniftilhem 
Wege möchte ich das Ziel erreichen, das durch den Titel »Die Reklame, 
fre Kunf und Wissenschaft« bezeichnet ilt. Aber kaum habe ich das Wort 
sKunfts ausgefprochen, [o muß ich mich felbft kommentieren. Ich gehöre 
nicht zu jenen Leuten, die mit Begriffsbezeichnungen, mit Kollektivbegriffen 
um fich werfen, namentlich dann nicht, wenn es [ih um die Kunft handelt. 
Es gibt nur eine Kunft — und diefe fteht mir zu hoc, als daß ich ihren 
Namen im täglihen Kampfe ums Dafein mißbrauchen möhte. Gewiß, es 
gibt auch in der Reklame eine Kunft, nämlich die Kunft »Reklame zu 
macen«, es gibt auc eine künftlerifhe Reklame, weldhe nach Möglichkeit 
den äfthetilhen Forderungen fich anzupallen fucht, aber niemals eine Kunft 
im wahren Sinne des Wortes darltellt. Das ift auch nicht nötig, die Reklame 
it Selbfizweck. Ich erwähnte bereits, daß ich in ihr den Inbegriff jeglichen 
Angebotes von Waren verftehe mit dem Endzwek, den Abfatz der 
Ware zu fördern, also Ware in Geld umzufetzen! Von diefem Stand- 
punkte aus betrachte ih auch »die Strecken-Reklame«. 

Es it wahrlich nicht gut, wenn man mit dem Wort Kunlt haufıeren 
geht. Denn nur hierdurch können Urteile entftehen, wie im Buch von 
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Benno Jaroslaw'): »Idealund Gefhäfts«. Nicht mit Unredht [agt Jaroslaw, 
daß äfthetilcheKultur ein felbftändiger Lebenswert fei, daß fie fich nicht mit der 
Strenge des ökonomildhen Prinzips vertrage, und Julius Klinger erklärt,?) 
daß er nicht verfuche, Kunft ins Volk zu tragen, da er wille, daß dieles 
eine öde Phrase fei. »Wir wollen unfere Arbeit gut und zweckent[prechend 

eftalten, fo daß fie nicht nur unler Gewillen befriedigt, fondern au die 
ankisnen die fie im Leben zu verrichten hat, ausfüllt!« Mit Klinger 
bekenne ich mich zu einem gefunden Materialismus der Gegenwart, denn 
wir fuchen unfere Arbeit zum höchlten Marktpreife zu verkaufen. Ab- 
hängig allein von dem Regulator der freien Konkurrenz: » Angebot und 
Nadhifrage«. » Wir können nicht behaupten ‚daß die Strecken-Reklame von 
heute weder gut noch zweckentlprechend fei, daß fie unfer fachmännifhes 
Gewillen befriedige und die Funktionen verrichte, die fie im praktilhen 
Leben erfüllen muß.s — 

Was verlangen wir denn eigentlich von der Strecken-Reklame? Sie foll 
eine »dauernde Feinmerumgs -Reklanes fein. Sie foll den| Reifenden im 
haftigen Auto oder in der Eifenbahn aufmerkfam machen auf diefes oder 
jenes Produkt, felbft gegen feinen Willen, aber fie foll nicht fandfhaftlich 
befonders (chöne Gegenden verunzieren — durch fchreckliche Farbenbilder 
das Auge beleidigen — zum Spott und Hohn durch gräßliche Figuren 
herausfordern — den Touriten beläftigen — den Sommerfrifhler verdrießen 
— den Naturfreund verärgern und ganze Verbände, Verwaltungen, 
Heimatfchutz -Vereinigungen zum Kampfe herausfordern! Das also loll 
die Streken-Reklame nicht und alles das hat fie dennoch getan. Man 
braucht fich deshalb nicht zu wundern, wenn zum Zwecke der Abwehr dieler 
gräßlichen Methode, Behörden zum Vorgehen gegen diefe Reklameart ver= 
anlaßt werden, wenn Freunde der Natur nunmehr in jedem Plätzchen 
etwas »Belonderes« erblicken, nur um es der allgewaltigen Reklame zu 
entreißen. Selbft die herrlihften Affhen, von Künftlerhand gezeichnet, 
werden jede noch fo eintönige Gegend »verunzierens, wenn das bisherige 
Prinzip feinen Fortgang nimmt. 

Ein Plakat an fich, und wäre es felbft von dem beften Künftler ent- 
worfen, wirkt abfchreckend in dem Augenblik, wo es Zuwadhs in allen 


») Ideal und Gelcäft, Benno Jaroslaw, Verlag Eugen Diederichs, Jena ı9ı2., ) Monographien 
deutfcher Reklamekünftler, Heft 3, Verlag von Ruhfus, Dortmund ıgız. 
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erdenklihen Größen und Formaten erhält. Schon hier tritt uns der uns 
fautere Wettbewerb entgegen. Kaum ilt an irgend einer ganz harmlofen 
Stelle ein Schild errichtet worden, [o kommt ein Konkurrenzunternehmen, 
um dem geiltigen Urheber ein zweites und drittes, oft auch viertes und 
fünftes Bild anzuhängen, und in dieler Tatlache finde ih den Grund für 
die unhöne Wirkung so mancher an fich fchöner Plakate. Während ein 
Plakat, in refpektabler Entfernung vom Eifenbahndamm aufgeltellt, in einer 
Einöde fogar belebend wirken kann, fo verfchandeln die Unzahl der Plakate 
das an lich angenehme Bild und fordern direkt zum Kampf heraus. Sicherlich 
habe ich nichts dagegen, wenn im Zeitalter der Induftrialilierung der Reifende 
bei Annäherung an eineStadt dieles und jenes fauber ausgeführte Plakat vor= 
‚ findet. Wenn er fogar durch Anhäufung dieler Plakate an Giebeln und 
Dächern impulfiv empfindet, daß er fich einer Großftadt oder Weltftadt mit 
ihren taufendfachen wirtichaftlihen Fäden nähert. Ja, es überkommt mid, 
ich kann es geltehen, ein [onderbares Gefühl, wenn ich der Weltftadt Berlin 
im faufenden Zuge mich nähere und Reklame in anwachlender Menge 
erblike, bis endlich der Zug in die Halle einlaufend, die Carpenterbremfe 
[pielen läßt! »Wir find wieder in Berlin!« Die Strecken-Reklame wird 
abgelöft durch hundert Arten anderer Reklame und bei Nacht durd ein 
Flammenmeer, allerdings nicht immer von angenehmer Wirkung. — Audh 
hier gilt der Satz: — Wo Licht — da Schatten! Dennod, die Reklame 
wirkt belebend — ich bin wieder in der Weltftadt, wo der Kampf ums 
Dalein ftärker tobt, als in der Provinz, und in diefem Kampfe fühle ich 
mich wohl! 

Wenn ich dagegen mit dem Zuge eine herrliche Landihaft durcheile, ver= 
fhönt durch den majeftätifchen Wuchs der Wälder, belebt durch die Fauna, 
wenn lilberne Bäclein plätfchern, faftige Wiefen und Auen das Auge 
erfreuen, riefenhafte Relfen, mächtige Ströme die Nichtigkeit alles Lebens 
predigen, dann genieße ich die Andacht der Natur! 

Doch diefes herrliche Bild wird nicht felten zerrillen durch die Anfammlung 
vielleicht an fich harmlofer oder fogar Ihöner Plakate, und es ift mehr die 
Quantität der Erfcheinungen, welche mich beleidigt, weniger — die fo oft 
bekämpfte Qualität der Ausführung. — Ich komme fomit zu dem Ergebnis 
meiner Betrachtung, die keineswegs Anlpruc erheben [oll auf unbedingte 
Richtigkeit. Ich will der Strecken-Reklame ihr Dafein unter befiimmten Vor- 
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bedingungen gerne gönnen, denn daß wirkungsvolle Plakate entitehen können, 
wird niemand bezweifeln. Würde ftets dem beratenden Fachmann die Aus- 
wahl überlaflen bleiben, dann wären nicht [o gelchmacklofe Plakate ent- 
fianden, wie fie Funk früher vielleicht gegen feinen Willen bringen mußte, 
Der Fortihritt ift zu bemerken, es muß dankbar begrüßt werden und die 
Gerechtigkeit muß das ernfte Beltreben des Gründers der Strecken-Reklame 
— Paul Funk — anerkennen. 

Wie es der geletzgebenden Körperlhaft gelungen ilt, das geiltige Eigen- 
tum des Urhebers zu (hützen, wie man im Kampfe gegen den unlauteren 
Wettbewerb fih bemüht, den ehrlichen Handel zu heben, fo können aud 
Mittel und Wege gefunden werden, um die Strecken-Reklame auf ge- 
fetzlihem Wege zu ordnen. Meinetwegen erhebe man eine mäßige Steuer, 
damit auch der Staat feine Interellen wahrt, aber man folge nicht dem Vor- 
gehen Frankreihs. Der Mangel eines unzweideutigen Reichsgefetzes ift 
nicht zuletzt Schuld an den Auswüchlen, die heute zweifellos vorhanden 
find. Warum follte der Staat nicht in der Lage lein, ein Geletz zu Ihaffen, 
welches den Gebrauch der Plakate in zerrillenem Zuftande verbietet? 
Warum follte ein Verbot nicht möglich fein, daß jeweils nur ein einziges 
Plakat und nicht mehrere in beftimmter Entfernung angebracht werden 
darf. Genügt es denn nicht, wenn ein Plakat fih dem Auge darbietet, 
muß denn gleich der Konkurrenzkampf felbft in Gottes freier Natur be- 
ginnen, muß die äfthetifhe Seite der Reklame mit aller Gewalt wieder auf 
die marktfchreierifhe Tendenz ihres Urfprungs zurücfallen? If es abfolut 
unmöglich, ein Gefetz zu erlaflen, daß nur in beftimmten Abftänden 
Schilder von beftimmter Größe aufgeftellt werden dürfen? Heute findet man 
nicht felten auf hundert Kilometer freier Bahnftrecke 20 und mehr Plakate! 
Genügen nicht die Hälfte? — Weshalb follte es nicht möglich fein, nach An- 
hörung aller beteiligten Kreife ein Gefetz zu fchaffen, welches den wirt- 
f[haftlihen Intereffen von Handel und Induftrie fowie dem natürlichen 
Empfinden des Volkes Rechnung trägt? — 

Der jetzige Zulftand ilt zweifellos unhaltbar. Alle Beteiligten [chimpfen, 
der Reklamefachmann, der Unternehmer, der Auftraggeber, die Behörden 
und der Staat. Ja, wenn wenigftens der Staat als einheitlihes Ganze 
fhimpfen würde, dann ginge es noch an. Die Zerfplitterung geht foweit, 
daß jede Polizeibehörde ihr eigenes Machtwort zu Iprechen hat — was in 
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einem Ort erlaubt, ift im anderen verboten! Allgemeine Unzufriedenheit hat 
Platz gegriffen, die nur auf gefetzlichem Wege beleitigt werden kann. Selblt- 
hilfe it unmöglih! Deshalb herrfcht heute eine völlige Anardie, eine 
Recttsunlicherheit, die allen Beteiligten [chadet. Im Interefle von Handel 
und Indufirie ift eine Änderung dringend erforderlih. Die geletzgebenden 
Körperfchaften mögen fich diefer Materie annehmen, zum Nutzen der 
gelamten Volkswirtichaft, denn die Reklame bildet einen wichtigen Faktor 
im heutigen Wirt(haftsieben. Aber man trage auch dem Empfinden des 
Volkes Rehnung. Man verbiete Plakate in bemerkenswerten Gegenden 
überhaupt, lalle fie nur dort zu, wo eine Verunzierung nicht ftattfinden kann. 

Wo er rauchen, wo der Dampfhammer ftöhnt, Häufermaflen 
winken und die Stadt beginnt, da kann unmöglich die Reklame [chaden, und 
felbft in Gottes freier Natur wird man in größeren Abftänden faubere 
Plätzchen finden, wo eine anftändige Reklame Niemanden zu Leide, der 

Pla des Verkäufers zeigt! 
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DAS RECHT DER REPRODUKTION 


EINE PLAUDEREI VON PAUL RUBEN. 


UFMACHUNG, die moderne Parole unserer heutigen Zeit 
wird in [o mannigfaltiger Weile als Reklamemittel gebraucht und 
mißbraucht, daß fie vielen Unternehmungen gewillermaßen den 

Stempel ihrer Individualität im guten, leider auch oft im [dhlechten Sinne 
aufdrükt. — Aber nicht nur, wie es zuerft den Anfchein hat, dient die 
»Aufmadungs als Mittel zum Zweck für minderwertige Produkte, um 
den tatfächlihen Wert zu verdecken, fondern auch der ehrliche Verkäufer, 
gleichviel welcher Branche, benutzt heute für feine durchaus reelle Ware 
gern diele zeitgemäße charakteriltiiche Reklame. 

»Aufmacdungs, nichts als »Äufmacung« fehlt unferm Produkt, die 
Qualität it ja A vorzüglich wie kaum eine andere, und Meyer © Co. 
haben uns nur deshalb überflügelt, weil fie es verftanden haben, ihre minder- 
wertige Ware in einer ganz vorzüglihen » Äufmadhung« auf den Markt 
zu bringen.« — So unterhielt fih der Prokurift Müller mit feinem Chef, 
dem Kommerzienrat Wohlgemut und diefer, auf die wenig erfreulichen 
Zahlen feiner Bilanz blickend, ftimmt darin ein, daß nur feine veraltete 
minderwertige »Aufmahungs Schuld an dem kläglihen Ausgange des 
Geldäftes fe — Zwar hatte er diefe Begründung bisher nicht gelten 
laffen, und alle Reklameberater ließ er in der ftereotypen Form abweilen, 
»der Chef ift nicht zu [prehens. — Nun aber, da ihn die Konkurrenz 
überflügelt hatte und er im Zeichen der Zeit den Wert der » Aufmacdungs 
zu erkennen fdien, [agte er zu feinem Prokurilten: „Müller, Ichreiben Se 
fofort, befler no, telefonieren Sie an Bunte & Co,, fie follen uns fofort 
die modernften Aufmacungen für unferen vorzüglihen Typ »Tafts ent- 
werfen und uns die Mufter baldigft einfenden.« — 14 Tage fpäter. - 
Ja fehen Sie, Müller, hätten wir diefe Packung fchon im vorigen Jahre 
gehabt, fo wäre die Bilanz beller ausgefallen. — Rufen Sie Bunte © Co. 
an, lie follen fofort ihren Vertreter Ihicken. — 

»Nicht wahr, Herr Müller, der Entwurf gefällt Ihnen?« fragte mit 
felbftzufriedener Miene der tüchtige Vertreter der Firma Bunte © Co. 
der feit vier Jahren es fich nicht hatte verdrießen laflen, bei dem »ver- 
alteten Kommerzienrats feine Aufwartung zu macen. — »Sie wünlcen 
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doc vier Farben«, fuhr er fort, »und ich rate Ihnen in Ihrem eigenften 
Interelle fofort 100000 Stück zu beftellen, denn je höher die Auflage, je 
niedriger der Preis. — Sie werden begreifen, daß die Koften der Litho- 
graphie (chneller amortifiert werden, und die Generalfpelen mit der Höhe 
der Auflage geringer werden. — Wenn Sie deshalb 150000 Stück be= 
ftellen können, fo hoffe ich, Ihnen einen Extrarabatt von 5°/, bewilligen 
zu können und außerdem 2°/, Skonto bei Zahlung innerhalb 30 Tagen 
nach Erhalt der Faktura.s — 


»Gut, verfuhen wir es. — Notieren Sie bitte 150000 Stück laut 
Mufter, Druk in 4 Farben, Stärke des Kartons und des Papiers laut 
Anlage, abzunehmen in Poften von je 25000 Stük, 130.- Mk. das 


Taufend. — « 


Die Parteien wurden fih einig, der Auftrag wurde fchriftlich in allen 
Punkten beftätigt. — Doc der Prokurift Müller hielt wie verhext den 
Karton in der Hand und meinte: »Ich werde einmal zeigen, was ich kann. 
Das Doppelte, wenn nicht das 3 und 4 fache werde ich mit diefer herrlichen 
Aufmadung im nächfien Gelchäftsjahr abletzen. — « 


1 Jahr [päter. — Herr Müller hatte Recht gehabt. — Stolz auf feine 
Anregung — denn nur der Chef gibt die Anregung, wenn fie zum Erfolge 
führt und nicht der Prokurift, — rief er Herrn Müller zu fih mit den 
Worten: »Nicts wie Aufmachung, fehen Sie, wie ich Recht gehabt habe, 
70000 Mk. Verdienft und dabei ein Verbrauch an echter Seide von nicht 
einmal 60°/, der eigentlihen Vorfdrift. — Das macht einen Verdienft von 
30000 Mk. alfo insgefamt rund 100000 Mk. — Hier, Müller, haben Sie 
einen »Braunens für Ihre Hilfe und rufen Sie fofort den Vertreter von 
Bunte © Co., damit wir eine neue Auflage beftellen!« — 


Kaum hatte der Kommerzienrat die Worte ausgelprocen, als Herr 
Müller mit felbftzufriedenem Lächeln einen Hamburger Brief öffnete und 
die Beftellung vorlas: 


150000 Stück wie gehabt unter gleihen Bedingungen, innerhalb 
6 Wochen zu liefern. — Beftätigung fofort erbeten. — 


Hodadıtungsvoll Smith & Co. 
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NB. Wir maden jedoch zur Bedingung, daß die Kartons in der- 
felben Ausführung geliefert werden, wie das letzte Mal, denn unlere 
Abnehmer haben {ich an die glänzende Aufmacdung beltens gewöhnt, 


was wir Ihnen zu Ihrer und unferer Freude nicht verichweigen wollen. 


Wiederholt empfohlen D.O, 


»Sehen Sie, meine Aufmachung, mein Entwurf, meine Idee, wie 
Recht habe ih gehabt! Die Aufmachung hebt das Gefhäft, hätten wir 
(chon früher den Reklameanwalt Meyer gelprochen, denn fdließlich ilt er 
doc der geiltige Urheber unferer neuen De aber wie man’s madıt, 
ift es falh. — Wenn ich früher das Wort Reklame hörte, wurde es mir 
grufelig. — Seit 150 Jahren befteht das Gefcäft meiner Vorfahren, ich 
bin fehsfaher Hoflieferant, werde demnähft Geheimer Kommerzienrat, 
verfüge über drei inländifche und fünf ausländifche Orden, niemals konnte 
ih mich zu einer Reklame, zu einer Aufmachung entfcließen, und nun 
fcheint es, daß ich und mein Gefchäft eingeroftet waren. Der jetzige Er- 
folg durch die moderne Reklame ift der befte Beweis. — Sehen Sie zu, daß 
Sie Herrn Meyer, den tüchtigen Reklameberater, für uns gewinnen, gewähren 
Sie ihm befondere Vorteile, falls er nicht für die Konkurrenz arbeitet und 
fih verpflichtet, in unferer Branche nur für uns tätig zu fein.« — 

Als der Kommerzienrat [o [pradı, erfchien auch der wohlbeleibte Ver= 
treter von Bunte © Co. — 

»Ich glaube nicht, Herr Kommerzienrat, daß mein Haus zu denfelben 
billigen Be wie bisher liefern kann, ein Mindeftauffhlag von 10%, 
wird erforderlich fein. — Bedenken Sie bitte die furchtbare Konjunktur, die 
höheren Papierpreife, die großen Arbeitslöhne, den Lithographen = Streik, 
den neuen Tarif, ja ih glaube, daß wir einen höheren Auflclag als 10%, 
nehmen müllen, aber ih werde fehen, was fich machen läßt. — Ich werde 
meinem Haufe befondere friftlihe Ausführungen machen, denn ich [ehe ja, 
Herr Kommerzienrat, daß Sie nunmehr dem Fortfdritt, der modernen 
Reklame, der künftlerifhen Ausführung, kurz, der modernen Auf- 
macung Gelhmack abgewinnen. — 

8 Tage [päter. — »Melden Sie mich bitte Herrn Kommerzienrat per= 
fönlih. — Ich bin der Vertreter Wilhelm Schulze von der Luxuspapier= 
fabrik Glüksmeyer & Co. aus Dresden. — Ih wünfhe eine Offerte 
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zu machen in Ihren modernen Pakungen,« — Trotz aller Liebenswürdig- 
keit und einer tiefen Verbeugung — die Antwort des Herrn Meyer, der 
feit 20 Jahren im Haufe des Kasse »erfter Buchhalter« war — 
lautete wie feit 20 Jahren: »Herr Kommerzienrat ift nicht zu fprechen.s 
— Aber der Vertreter ließ fich nicht abfertigen. — So erfchien er vor dem 
Herrn Kommerzienrat, der 20 Kilometer im Umkreife als unnahbar galt, 
und aufgebraht — dann liebenswürdig — (er dachte plötzlich an feinen 
Erfolg) kurz den Vertreter fragte: »Was koften denn 100 000 Stück bei 
Ihrer Firma?« »120 Mark das Taufend bei Abnahme von 100000 Stüc.s 
— Nachdenklich fragte ihn der Kommerzienrat, wie hoch fich der Preis bei 
Abnahme einer halben Million ftellen würde. — »Genau kann ich Ihnen 
den Preis nicht nennen, aber eine Ermäßigung von 10%, dürfte wohl 
Fri fein. — Geltatten Sie, daß meine Firma Ihnen dieferhalb direkt 
reibt?« 

»So ein verfluchter Kerl, diefer Meyer, 10°/, Auflchlag verlangt er, 
nur weil er fieht, daß wir diefes Jahr vorwärts gekommen find. — Selbfi= 
on [ließen wir mit Glücksmeyer @ Co. ab. — Müller fchreiben 

u « 

Eines Tages erfcheint wieder der Vertreter der Firma Bunte & Co. 
und erklärt fich bereit, die Kartons zum alten Preife liefern zu können. 
- Sichert logar bei der Höhe des Abfchluffes einen Extrarabatt von 4°), 
zu, und da er die Bonität des Haules kannte, verfucte er diplomatifch 
mit der Binräumung eines Ziels von 3 Monaten befonderes zu leilten, 
aber das half nichts! — Der Kommerzienrat frich fein glattrafiertes Gelicht 
und meinte: »Ja, mein Verehrtefter, das hätten Sie gleich fagen mülflen, 
jetzt ilt ein Abfchluß unmöglich geworden. — Müller, geben Sie doch mal 
den neuen Probekarton her. — Jetzt arbeiten wir nur noch mit Ihrer Kon- 
kurrenz, da fie befler und billiger liefert, trotz der Konjunktur, der hohen 
Arbeitslöhne und Gott mag willen, was Sie uns [onft noc alles zur Be- 
fründung der 10°), Auffchlag erzählt haben. — Wir find fertig, mein 
ieber, ich danke für Ihre Offerte!« Der Vertreter war erft [pradlos vor 
Schrecken, dann aber faßte er Mut und erklärte: »Unter keinen Umftän- 
den, Herr Kommerzienrat, dürfen Sie das geiftige Eigentum meiner 
Firma der Konkurrenz ausliefern. — Die Konkurrenz ift gar nicht berechtigt, 
den Entwurf meiner Firma nahzumaden, der Entwurf if geletzlich 
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gelchützt, und das »Recht der Reproduktion« gehört einzig und allein 
meiner Firma, und diefes Recht wird fie fich von niemandem nehmen lallen! 
— Ich bedaure auf das Tieffte, wenn meine Firma gezwungen wird, Herr 
Kommerzienrat, Sie und die Konkurrenz verklagen zu müllen.« Aber es 
half nichts. — Der Kommerzienrat ließ fich nicht einfhüchtern! — — »Der 
Entwurf ffammt von mir; es ilt meine Idee, es ift meine Aufmadung, 
der Schutz gehört mir, nur ich allein bin berechtigt, meinen Entwurf 
zu benutzen, ih kann mir Kartons machen lallen foviel ich will und wo 
ich will. — Ich kann den Entwurf für Rekamezwece benutzen, wie es mir 
paßt. Ich lafle mir von Niemandem Vorlcriften machen und am aller- 
wenigften von Ihrer Firma! — Ift das Anftand, einem guten Kunden 10°), 
mehr abzuverlangen, nur weil man fieht, daß die Aufmachung Anklang 
gefunden hat? Ta danke, wir find miteinander fertig! — Verklagen Sie 
mich, [o viel Sie wollen; den Richter möchte ich kennen lernen, der mic 
verurteilen wird!« — 

Zur Klage aber kam es nicht. — Der gute Kommerzienrat überzeugte 
fich mit Hilfe feines Rechtsbeiftandes, daß das »Recht der Reproduktion« 
etwas Anderes fei, als das Recht am eigenen Bilde, und felbft die Motive 
zum Urheberreht und zum Warenzeichenreht mußte der Kommerzienrat 
trotz feiner Orden und Ehrenzeichen, trotz feines Konfulats und fonftiger 
Würden kennen und achten lernen! — Aber mit dem ihm eigentümlichen 
Selbftgefühl warf er fih fchnell in die Bruft, klopfte jovial feinem Pro- 
kuriften auf die Schulter und meinte: »Diefes Mal ift es noch gut abge= 
laufen, es ift doch gut, daß wir der Firma Bunte © Co. andere Aufträge 
überweifen können, damit fie nicht ihre Anfprüche geltend macht, und daß 
Sie uns das Redht der Reproduktion in fo liebenswürdiger Weile einge- 
räumt hat. Von jetzt ab wollen wir die Aufträge an beide Firmen ver= 
teilen; denn der Schaden, den wir bei der Auflage erlitten hätten, wäre dod 
fehr groß gewelen, mehr aber als der Verluft hätte mich die moralilhe 
Niederlage geärgert! — Aber lieber Herr Müller, daß muß ich Ihnen fagen, 
ich verlange von jetzt ab von meinem Prokuriften, daß er weiß, was das 
»Recht der Reproduktion« bedeutet, daß er fich nicht mehr damit abfpeilen 
läßt, der Entwurf fei gelhützt. — Daß der Entwurf gefchützt ift, fehe ich 
ja, aber für wen er gelchützt ift, das habe ich erft jetzt einfehen müllen. — 


Für die Folge [chreiben Sie bei allen Aufträgen: 


HL ELTERNTEIL EHE NEIL EHE 


48 


DÜHRKOOP 


JOHN WANAMAKER, Philadelphia 
Großkaufmann und ehem. Staatsfekretär der Posten und Telegraphen 
der Vereinigten Staaten von Nord-Amerika 


NER 
Br AD- 


x 
Io 
'1< 
“| 
2= 
szl 
5= 
3a 
Eml 
Eu) 


3' MR”, 
) 
N 


une u 


NACH EINER FEDERZEICHNUNG VON LEHMANN (STEGLITZ) 


»Der Auftrag wird nur unter der Vorausfetzung erteilt, daß 
die Firma N. N in den alleinigen uneingelchränkten Belfitz des 
von ihr genehmigten Entwurfes gelangt, daß das einzutragende 
Gelhmaksmufter nur ihr gehört und [ie allein berechtigt ilt, 
jederzeit den Entwurf ohne irgend welhe Nadızahlung repro- 
duzieren zu laffen, wann, wie und wo es ihr auch immer beliebt.s 
— »So, Herr Müller, merken Sie fih das bitte, fonft machen wir Reklame 
für andere und find von der Willkür unferer Lieferanten abhängig. — Und 
nun gehen Sie auf die Reife und kommen Sie gelftärkt wieder.« — 

»Pardon — Herr Kommerzienrat — ich habe mich inzwifchen über die 
Materie orientiert. Immer geht das nicht fo, wie Sie es wünfchen. Kunft- 
anftalten z. B., die einen erliklafligen Künftlerftab felt für fich verpflichtet 
haben, laflen fih auf derartige Bedingungen nicht ein. Die wollen weder 
für ihre Konkurrenz arbeiten, noch lallen ihre Künftler zu, daß ihre guten 
Entwürfe reproduziert werden. Der Vertreter einer derartigen Kunftanftalt 
hat mir aber felbft einen guten Ausweg gezeigt — wir müllen bei der 
erften Beftellung gleich die Preife für die Na ftellungen feltfetzen.« — 

»Gut — Herr Müller — fo wird’s gemadt.« 
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REKLAME-FACHLEUTE 
REKLAME-SACHVERSTÄNDIGE, „BERATER, „CHEFS, 
„GENIES, „TECHNIKER, „ANWÄLTE, -AGENTEN 

VON ERNST GROWALD 


ie Erkenntnis, daß Reklame zum mindelten ein notwendiges Übel 

[ei, wirdimmer allgemeiner und mit ihr das Bedürfnis nach Reklame= 

Fadleuten. Es ift daher wohl an der Zeit, einmal die Fragen 
aufzuwerfen: was und wer ift ein Reklame-Fachmann? Wie muß der 
Mann befchaffen fein, den ih zu meinem Reklame-Berater wählen [oll? 

Für diefe Betrachtung wenig in Frage kommend it das zahllose Heer 
der Reklame » Unternehmer, deren Angeltellte und Agenten. Diefe find 
wohl zum großen Teile Reklame-Facleute, kommen aber als Berater 
nur felten in Betracht, da fie naturgemäß das Interefle ihrer Reklame= 
Unternehmen — alfo ihr eigenes — zu vertreten haben. 

Der Reklame=Bedürftige braucht einen objektiven Reklame-Berater, 
für den nur das Interefle feines Auftraggebers maßgebend fein foll und 
darf, Es kann dies allo nur eine Perlon lein, die fıch in feinen Dienft fellt, 
die er für den fachmännilchen Rat und ihre Arbeit bezahlt. 

Es kommen dafür in Frage fogenannte Reklame-Chefs, die zumeilt feft 
engagiert werden, oder Reklame-Sachverltändige und [og. Anwälte, die 
gegen Honorar gleichzeitig für verfchiedene Firmen täti Ki Der voll« 
kommene Reklame=-Berater — mag er nun Reklame-Chef oder Sachver= 
ftändiger oder Reklame=- Anwalt heißen — muß ein fehr vielleitig gebildeter 
Mann, muß befonders fowohl Reklame - Techniker als auch Reklame- 
Künftler fein, d. h. er muß nicht nur all die vielen Reklamemittel und ihre 
fachgemäße Benutzung kennen, er muß auch Erfindungsgabe belitzen. 

We ift nun der Werdegang eines folchen Reklamemannes? Schulen und 
Akademien oder fonftige ecke für Reklame gibt es nod nicht, wie 
bilden fich alfo derartige Fachleute? 

Ich glaube nicht viel Wider[pruc bei den Reklame-Fadhleuten zu finden, 
wenn ich behaupte, daß es kaum zwei unter ihnen gibt, die denfelben Ent- 
wiclungsgang durhgemact haben. Naturgemäß aber find fie alle Auto=- 
didakten, und die meilten von denen, die wirklich etwas leiften — find ge= 
borene Reklame-Genies. Ein Betrachten der Inferate in unferen Zeitungen 
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und der fonftigen Reklamemittel zeigt uns, daß die wirklihen Reklame- 
Sachverftändigen und die Genies fehr, fehr dünn gelät ind. Hierzu kommt 
noch, daß ein großer Teil gerade der tüchtigften Kräfte von den Reklame- 
Unternehmungen aufgelaugt wird. 

Der weitausgrößte Teilunferer (og. Reklame -Chefs iftausden Ännoncen= 
Bureaus hervorgegangen, wo wiederum der größte Teil nur als Schreiber 
tätig war. Die Folge davon ilt, daß bei ihnen weder Phantafıe, noch Er- 
findungsgabe zu finden ift, daß fie fih wohl eine gewille Kenntnis der 
Zeitungen angeeignet haben und deren Preile kennen, über die richtige 
Benutzung der Reklamemittel jedoch kaum nachgedacht haben. Immerhin 
it (o ein Reklame»Chef noc beller wie gar keiner, da er [ich mit der 
Reklame als folcher befchäftigt und manches lieht und lernt, was fein Chef 
nicht beachten kann. Mit der Zeit kann aus einem derartigen Reklame- 
Facmanne ein tüchtiger Reklame=Techniker werden, der speziell für den 
Verkehr mit den Reklame-Ulnternehmern durch feine Erfahrung geeignet 
wird und feinem Chef Nutzen bringen kann, er wird aber felten geeignet 
werden, eine eigenartige Reklame zu erfinden, fondern er wird nur deren 
Ausführung leiten können. 

Die Betätigung der Reklame-Fachleute zerfällt demnach in zwei Kate- 
Sn die der Reklame-Erfinder und -Ausarbeiter und die der Reklame= 

beiter (Ausführer). Nach meiner Erfahrung ift es fallh, Reklame- 
Erfinder zu engagieren, da durch die Abhängigkeit und die ftändige Be- 
(häftigung in einem beftimmten Gelichtskreile Phantafie und Erfindungs=- 
gabe leiden müllen. Dagegen werden speziell größere Betriebe fiets gut 
daran tun, Reklame=Tecniker — für die Ausführung der Ideen der 
Reklame-Erfinder — zu engagieren. Die Auswahl der Reklame - Techniker 
wird im allgemeinen nicht [hwer fein, gute Zeugnille und Auskünfte, daß 
der Betreffende unbeftechlich, ehrlih und gewillenhaft it, werden für das 
Engagement maßgebend [ein. 

Die Wahleines Reklame-Erfinders dagegen ilt eine bedeutend Ichwierigere. 
Es kommt nicht nur erprobte und bewährte Ehrlichkeit und Gewillen- 
haftigkeit in Betracht, fondern auch Geift, Witz und Verftändnis für die 
fets wechlelnden Bedürfniffe der Reklame. Maßgebend für die Wahl eines 
derartigen Mannes müflen daher feine Erfolge fein. Selbft den größten 
Reklame -Verbrauchern rate ich aber unbedingt davon ab, fich einen der= 
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artigen Mann ins Bureau zu letzen, das wird und kann auf die Dauer 
nicht gut fein. Aber felbft wenn fie glauben, einen großen Stab der tüchtigften 
Reklame-Fachleute in ihrem Bureau fitzen zu haben, werden lie gut daran 
tun, einen freien Reklame-Sachverftändigen zur Beratung hinzuzuziehen. 
Die weitaus meilten Reklameverbraucher aber können lich den Luxus 
des felten Engagements eines wirklichen Reklame-Genies gar nicht leiften, 
das können höcftens die Firmen mit einem Reklamebudget, das nach 
Hunderttaufenden zählt, ja bei den meilten wird kaum das Engagement 
eines Reklame-Technikers lohnen. In allen diefen Fällen ift die Wahl eines 
freiarbeitenden Reklame-Sachverftändigen zu empfehlen, der in der Regel 
für ein verhältnismäßig geringes Honorar zu gewinnen ift, da feine Tätigkeit 
für den Einzelnen kaum einen Bruchteil des he in Anfpruch nimmt. 
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AMERIKANISCHE UND von 
ERNST 


DEUTSCHE REKLAME sowaıo 


Motto: Komme den Deutfchen nicht amerikanifch, fonft kommt es ihnen [panilh vor.!) 


ie Amerikaner machen im allgemeinen erfolgreiche Reklame, weil 
fie ihre Reklame dem amerikanilchen Volkscharakter anpallen und 


zu ihrer Ausführung fachverftändige Reklame -Spezialiften zu 
Rate ziehen. Bei der Betrachtung amerikanilcher Reklame 2, daher der 
deutiche Reklamemachende nicht die Nutzanwendung ziehen: »Das hat in 
Amerika gezogen, das probiere ich einmal in Deut[chland«, fondern er muß 
ih fagen: »Der Amerikaner hat in Amerika Erfolg gehabt, weil er den 
Amerikanern amerikanilch gekommen ift, allo muß ich den Deutichen deutich 
kommen«. Das erfte, das der deutfche Gelchäftsmann von den Amerikanern 
lernen foll und muß, ift, nichts felbft zu tun, was er nicht gründlich verfteht, 
allo die Ausarbeitung und Ausführung der Reklame bewährten Sacıver- 
fändigen zu übertragen, falls er nicht (elbf ein Reklamegenie ilt. 

Nur ein fehr geringer Teil der reklamemachenden Firmen in Deutichland 
ab fein Geld für Reklame bedacht und überlegt aus, der weitaus größte 

eil wirft fein Geld ganz unüberlegt und finnlos heraus. Es werden 


jährlich viele Millionen zwec&los und erfolglos für unwirkfame Reklame 


vergeudet. 

Der Gelchäftsmann in Deutichland wird allo gut daran tun, aus der Art 
des Verkehrs zwilchen Gelchäftsmann und Reklamefahmann in Amerika 
eine Lehre zu ziehen. Dabei wird er allerdings beachten müllen, daß, durch 
dievielfache Nichtachtung des fachverfiändigen Reklamemannes, diefe Spezies 
in Deutihland fehr felten vorkommt; er wird daher in der Auswahl feines 
Reklameberaters fehr vorlichtig fein müflen. 

Der Grundfehler der deutichen Gelcäftsleute, nur die eigene Meinung 
als die richtige anzulehen und demzufolge alle fachverftändigen Einwen- 
dungen brüsk zurückzuweilen, diefes Pohen auf den Geldfak: »Für 
mein Geld will ich haben, was mir gefällt«, hat eine Sorte Reklameagenten 
großgezogen, die ihren Vorteil darin findet, dem Befteller unbedingt recht 


in Feier Growald, Der Piakatfpiegel« (zu beziehen vom Verlag für Sozialpolitik, Berlin W 57. 
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zu geben. Diele Leute haben dem Beeteller gegenüber [cheinbar überhaupt 
keine eigene Meinung, fie fagen zu allem Ja und Amen, wenn der Be= 
treffende nur beftellt, was, wie, wo und warum ilt ihnen gleichgültig. 

Der Amerikaner ftellt den Reklamefachmann in feinen Biene er bezahlt 
ihn für feine Arbeit und verlangt dafür reelle und fachverftändige Bedienung. 
Dabei fahren beide Teile gut. Der Deutfce läßt fih von einem Heer 
von Reklameagenten befchwatzen und hineinlegen. Der Amerikaner ver= 
langt, daß die Pak wirkt, daß fie ihren Zweck erfüllt, — der Deutfche 
verlangt, daß fe ihm gefällt. Der Amerikaner fteht feiner Reklame objektiv 
gegenüber, — der Deutfche fubjektiv. In allen Punkten, bei denen es fih 
um das Verhältnis zwifhen Gelchäftsmann und Reklame relp. Reklame- 
fahmann handelt, wird der Deutfche gut daran tun, die amerikanilchen 
Prinzipien zu akzeptieren. Es kann ihm nur zum Vorteil gereichen, wenn 
er fich die Dienfte eines erprobten Fachmannes fichert, wenn er feine Reklame 
nicht zu feinem Privatvergnügen, [ondern [o madt, daß fie auffällt und 
wirklam ift, wenn er feiner Reklame nicht [ubjektiv, fondern objektiv gegen=- 
überlteht. Dagegen empfehltes fichimallgemeinennicht, das deutliche Publikum 
nad anal Muftern zu bearbeiten. Reklameideen, die für Amerika 
unbezahlbar find, find unter Umftänden in Deutfchland nicht nur unwirksam, 
fondern direkt (chädlich. 

Der grundlegende Unterfcied it: das amerikanilche Publikum liebt 
und [chätzt die Ran eine gelungene Reklameidee imponiert ihm, es 
bewertet die Tüchtigkeit des Gelbe mans und die Güte feiner Ware 
nach feiner Reklame, es zieht die Schlußfolgerung: »wenn der Mann es 
verfieht, gute Reklame zu machen, lo ilt er ein tüchtiger Gelchäftsmann, 
folglich muß auch feine Ware gut fein. Allo: der Amerikaner kann offen, 
laut und aufdringlih Reklame machen, je lauter und aufdringlicher, defto 
befler. Das deutfche Publikum dagegen hat gegen laute und aufdringliche 
Reklame ein großes Mißtrauen, es kann fa der Wirkung der Reklame 
nicht entziehen, aber je unbewußter die Reklame von ihm aufgenommen 
wird, defto befler wirkt fie. 

Den Amerikanern kannlt du zufchreien: »Ich mache Reklame, denn 
[onft könnteft du ja nicht willen, daß ich der Befte, der Größte, der 
Tüchtigfte bin«. Den Deutfchen mußt du eindringlich aber nicht zu laut 
[agen: »Ich mache prinzipiell keine Reklame, nur um diefes aller Welt mit- 
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zuteilen, inferiere ich, plakatiere ich, [chreie ich, denn ich habe es wirklich 
nicht nötig, Reklame zu machen, da ich ja doch der Belte, der Größte, der 
Tüchtigfte bin«. 

In Amerika darf die Reklame frech und nackt herumlaufen, in Deut[h- 
land muß ihr ein artig Mäntelchen umgehängt werden. Diefes Mäntelchen 
macıt man am belten aus Kunft und Humor. Die amerikanilhe Reklame 
darf felbft roh und gewaltfam wirken, denn jeder weiß, fie ift ja nur ein 
Mittel zum Zwe&; fie wird auch vom Publikum nicht nad ihrer Art, 
fondern auf ihre Wirkung hin betrachtet. Die deutfche Reklame muß 
zwar nur Mittel zum Zweck [ein, fie darf aber nur als Selbftzwec wirken. 
So fehlt z. B. dem deutfchen Publikum vollftändig das Bewußtfein dafür, 
daß die Liebigbilder Reklamen find, fie fammeln eben »Liebigbilder«. Und 
deshalb ilt es ein Ulnfinn, wenn andere Firmen Serienbilder ä la Liebig 
zur Reklame benutzen, diefe Bilder werden ftets Liebigbilder bleiben, wenn 
nicht etwas total Neues darin gebracht wird. Je mehr das Reklamemittel 
an lich das Interefle des Publikums zu fefleln imftande ift, defto größer 


wird der Erfolg fein. 
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DIE REKLAME DER FABRIKAN- 
TEN UND DIE DETAILLISTEN 


VON ERNST GROWALD 


s werden jährlih von Fabrikanten Millionen für Reklame aus= 
egeben, ohne daß diefe Millionen ihren Zweck vollkommen er=- 
üllen. Der größte Teil diefer Reklamen verpufft wirkungslos. 

Und das ist (hade. Gehen wir der Sache auf den Grund, [o finden wir 
die Wurzel des Übels darin, daß in puncto Reklame der Zulammenhang 
zwilhen Fabrikanten und Händlern ein zu lofer it. Der Fabrikant macht 
Reklame, um feine Marken populär zu macden, damit das Publikum fie 
verlangt und fo der Händler gezwungen wird, fie zu führen. Der Detaillift 
wartet mit der Einführung einer neuen Marke meiltens [o lange, bis die 
Nachfrage [eitens des Publikums eine fo große ilt, daß er ihrer nicht mehr 
entbehren kann. 

Es ift logilh, daß dadurch eine Menge Kraft nutzlos verpufft; denn 
während der Fabrikant die größten Änftrengungen machen muß, bis der 
Detaillift endlich gezwungen ilt, die neue Marke einzuführen, verliert das 
Publikum, das auf wiederholtes Fragen die Marke nicht hat erhalten können, 
das Interelfe daran. Wenn die Reklame allo endlich beim Händler gewirkt 
hat, hat fie beim Publikum bereits einen Teil ihrer Kraft verloren. Der 
Detaillift hat aber das größte Interefle daran, daß die Reklame des Fabrikanten 
ihm feblt zugute kommt, fo lange fie noch das Publikum interefliert. Der 
Detaillit kann kein Interefle daran haben, daß die neue Marke verlangt 
wird, fo lange er fie noch nicht führt, fondern fie foll verlangt werden, 
wenn er fie vorrätig hat. 

Wie it das zu erreichen? 

Es ist dadurch zu erreichen, daß Fabrikant und Händler in betreff 
Reklame Hand in Hand gehen. Ich arbeite in der Regel nadı folgenden 
Prinzipien und habe damit in den verfciedenften Branden ftets große Er- 
folge erzielt. 

i Zuvörderft wird nur Reklame zur Gewinnung der Detailliften gemacht. 
Hierfür giebt es drei Wege: 1. die Fachprelle, 2. die direkte (hriftlihe 
Reklame, 3, die perfönlihe Propaganda durch Reifende. Dem Detailliften 
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wird bekanntgegeben, daß eine neue Marke — deren Vorzüge für ihn und 
das Publikum auseinandergeletzt werden — mit großer Reklame eingeführt 
werden foll. Das Reklamematerial für das große Publikum, das bereits 
fertig vorliegen muß, wird ihm vorgeführt und ihm anheimgeltellt, fich die 
Vorteile dieler Reklame aud für fich zu fichern. 

Es darf im Anfang nicht darauf ankommen, den Detailliften zu einem 
großen Abfchluß zu bewegen, fondern es genügt vollkommen, wenn er 
nur foviel kauft, als für die erfte Nachfrage unbedingt notwendig ilt. 
Wenn der Verkäufer von vornherein feine Ablicht zu erkennen gibt, den 
Händler nicht mit einem großen Poften hineinlegen, sondern ihn nur zu 
einem Verluc veranlallen zu wollen, wird er fein Ziel oft und fAnell er- 
reihen. Hat der Händler nur einen kleinen Poften gekauft, fo wird er ihn 
fhneller los und ift defto leichter für größere Nachbeftellungen zu haben. 
Unbedingt zu vermeiden ift Kommiflionsware. Es ist beller, der 
Händler kauft zwei Stück feft, als daß er hundert Stük in Kommiflion nimmt. 
Der Detaillift hat nur bei felt gekaufter Ware Interelle, fie weiter zu ver= 
kaufen. If in jedem Bezirk aud nur ein Detaillift gewonnen, der bei Nadı= 
frage die neue Marke vorführen kann, [o darf die Reklame für das Publikum 
beginnen. Das Handinhandarbeiten von Fabrikant und Händler hat dann 
wie folgt zu gefchehen:: 

1. Der Detaillift muß mit genügendem Reklame- Material ausgeltattet fein, 
a) zum Dekorieren des Schaufenfters, b) zur Bearbeitung feiner Kunden. 

2. Der Detaillift muß von dem Beginn der Zeitungs- und Plakatreklame 
vorher Kae Va fo daß er zur gleichen Zeit mit der Deko= 
ration und dem Verteilen der Reklamen beginnen kann. 

3. In den Inferaten muß angegeben werden, woran die Verkaufsftellen zu 
erkennen find. In vielen Fällen werden diefe felbft aufgeführt werden 
können. 

Schaufenfter-Dekoration, Verteilungs-Reklamen, Inferate und Plakate 
müllen originell und aus einem Guffe, d. h. nach einer gemeinfhaftlichen, 
originellen Idee gelchaffen fein, fo daß fih die Merkmale der Reklame ftets 
wiederholen und fo dem Gedächtniffe des Publikums einprägen. Der Käufer 
muß den Eindruck, den das Inferat, das Plakat ufw. meilt unbewußt auf 
ihn gemacht hat, bei dem Detailliften wiederum aufnehmen, dann ift die Kette 
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der Reklamewirkung offen. Wenn Fabrikanten und Händler ihr ge= 
meinkhaftlihes Interelle an der Reklame erkannt haben, wird fih diefe 
wirkfam geltalten lallen. 

Die Ausführung der Reklame muß in den Händen eines tüchtigen 
Reklame - Fachmannes liegen, der gewillermaßen über den Parteien (ehr 
und objektiv das beiderleitige Interelle verbinden kann. Das Wichtigfte ift 
aber, daß der Händler merkt, daß er felbft Vorteile davon hat, wenn er 
die Reklame des Fabrikanten unterftützt. Man follte nun meinen ‚daß diefe. 
Vorteile deutlich genug find. Jeder Händler, der die Reklame des Fabrikanten 
unterftützt, refp. eh diefer anldließt, erreicht dadurch, daß die große Reklame 
auch für ihn gemacht wird. 

Wenn die Plakate, die an allen Ecken kleben, audı in feinem Fenfter zu 
fehen find, fo fagt das Publikum: »Aha, hier gibt es die neue Marke!« ; 
Wenn er Reklame-Büceer, -Karten, -Zirkulare oder [onftiges Material 
feinen Kunden ins Haus fhickt und diefe gleichzeitig die große Reklame in. 
den Zeitungen lefen, fo lagen fich die Kunden: »N. N. geht doch mit der 
Zeit mit, ftets das Neuelte, immer auf. dem Laufendens ulw. Wenn ein 
Kunde in den Laden tritt, und der Händler kann auf die Frage nach der 
neuen Marke diefe fofort vorlegen, fo fieht der Kunde, daß der Händler 
auf dem Poften ift. Alfo, wenn dem Detailliften auch unbedingt zu empfehlen 
il, bei der Aufnahme neuer Marken vorlihtig zu fein und nur wirklich 
Gutes anzulhaffen, ferner fich von neuen Marken zuvörderft kein zu großes 
Lager hinzulegen, fo ift es doch fein eigenes Interelle, gute neue ken 
nicht nur einzuführen, fondern auch die Blume dafür felbft zu unterftützen 


und diefe dadurch fi dienftbar zu machen. 
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DER REKLAME-PLAN .&S 
GROWALD 

s kommt bei jeder Reklame nicht nur darauf an, wie hoch die dafür 
auszugebende Summe ift, fondern hauptlächlih darauf, daß das 

Geld richtig und mit Vorbedacht ausgegeben wird. Es hat keinen 

Sinn, Reklame zu nalchen, d. h. hier und da einmal eine Reklamegelegenheit, 
wie [ie einem gerade geboten wird, zu verfuchen, [ondern die Reklame muß 
nach :einem wohldurchdachten, vorher feligelegten Reklameplan gemacht 
werden. Bei der Ausarbeitung ilt zuvörderft die für die Reklame verfügbare 
Summe in Betracht zu ziehen. Je kleiner diefe Summe ift, defto wichtiger ilt 
die 


uswahl der Reklamemittel getroffen werden. 


je nadı der Höhe derfelben — in einem beftimmten Umkreife gute Reklame 
machen, während hie für einen größeren Umkreis nicht hin und her reicht. 
Es ift richtiger, in einem kleinen Umkreis eine ausgiebige, wirkfame 
Reklame zu machen, als feine Mittel in einem zu großen Bezirk zu ver- 
zetteln und nutzlos verpuffen zu lallen. Es gibt überall unbedingt not= 
wendige und [ehr viel unnötige Reklamemittel. 

Der unerfahrene Inferent gibt in der Regel fein Geld gerade für die 
unnötigften Reklamen aus, dazu gehören: Theatervorhänge, Programms, 
Journalumfhläge, Stadtpläne, Tilchreklamen und ähnliche Gelegenheits- 
reklamen aller Art, die in der Regel nur dem Unternehmer und dem 
Akquiliteur etwas nützen. Zu den u notwendigen Mitteln gehört 
die direkte Reklame durch gedruckte und Icriftlihe Offerten, die Preife 
und das Plakat. Alle anderen Reklamemittel find fekundär, find zum 
mindeften unnötig und nur mit allergrößter Vorliht zu genießen. Die 
Art der Reklame ilt der Eigenart der Ware und des zu intereffierenden 
Publikums anzupaflen. 

Die erfien unbedingt nötigen Reklamemittel find: die Güte des Fabrikates, 


die Ausftattung und das Plakat. Die Gelichtspunkte, nach denen die Be= 


(haffung der Ausftattung und der Plakate zu erfolgen hat, habe ich bereits 
feftgefiellt. Ich brauche daher nur noch darauf hinzuweilen, daß Packung 
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die genaue Innehaltung eines Planes, defto forgfältiger und vorlichtiger muß 
IN Nachdem die Summe felt- 

geletztift, mußman fich darüber klar werden, welcheÄusdehnung dieReklame ' 

haben foll und kann. Man kann mit einer beltimmten, kleinen Summe — : 
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und Plakat der Umgebung angepaßt fein müllen, in der fie wirken [ollen. 
Unter Anpallung verftehe ich nicht, daß Packung und Plakat den jeweiligen 
althergebrachten Anfchauungen entfprechen müffen, fondern ich halte es 
für wichtig und notwendig, daß beide in der betreffenden Umgebung auf= 
fallen, draftilch oder vornehm, je nach Erfordernis. Was immer vermieden 
werden muß, ift Gelchmaclofigkeit, auch der einfachfie Menid hat Sinn 
für originelle, gelhmackvolle Formen. 

Bei billigen Marken, die für die breite Malle des Volkes beftimmt find, 
it eine Dolis gefunden Humors fiets angebracht. Man bedenke aber, daß 
die breite Malle fih fehr weit erftreckt, daß auch gebildete Menfchen 
Interelle für eine wohlfeile Ware haben. Der anzuwendende Humor darf 
nicht verletzend fein und muß in zwar draftilher aber gelchmackvoller 
Form gebracht werden. Packung und Plakat müllen fo belcaffen lein, 
daß der betreffende Händler fie gern auffällig hinftellt und hinhängt. Beide 
mülfen unter den neben ihnen gebrauchten anderen Äusftattungen und 
Plakaten augenfällig auffallen. Selbft bei allerkleinften Beftellungen müllen 
dem Kunden fo viel Plakate geliefert werden, als er unterbringen kann 
und will. Hängen erft die Plakate gut und augenfällig, fo wird auch Nadhı- 
frage nach dem neuen Artikel fein, und die Kaufen werden bewußt oder 
unbewußt den Namen und die neue Marke fıh einprägen und in ihrem 
Gedächtnis mit nach Haufe nehmen. Bevor ein Pfennig für Reklame für 
das große Publikum ausgegeben wird, muß der neue Artikel »zu haben« 
fein. Es ift ein falfcher Standpunkt, anzunehmen, daß durch die Reklame 
das Publikum veranlaßt werden foll, das Neue zu verlangen und dadurch 
wiederum der Verkäufer, es zu führen. Hat der Verkäufer den verlangten 

el niht am Lager, fo wäre er [ehr untüctig, wenn er deshalb den 
Käufer weggehen ließe ; er wird fih bemühen, dem Kunden einen anderen 
ra zu verkaufen, den er gerade am Lager hat, und dies wird ihm 
aud in den meiften Fällen gelingen, und die Reklame ift für einen Anderen 
gemacht worden. 

Die Einführungsreklame hat daher in der von dem Händler gelefenen 
Fadhıprefle zu erfolgen, bevor der Händler nicht für den Artikel interefhert 
it, hat eine weitere Reklame keinen Sinn. Die Platzreklame ift von dem 
Standpunkte aus zu betrachten, daß fie den Händler unterftützen fol, fie 
muß alfo möglichft mit feinem Einverftändnis gemacht werden. Die Reklame 
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wie es Überzeugender nicht gedacht werden kann, ift das 

0, nahftehende auf langjähriger Erfahrung beruhende Urteil 
- der weltbetannten $irma Heinih Ernemann A.»6. für 
Camera»$abrikation in Dresden über ihre Anzeigen-Erfolge in 
der modernen illufteierten Wochenfhrift „Reclams Univerfum” 


Werbefroft des „Univerfum” if eine ganz hervor» 
zagendei Ylach den von ung peinlichtt Eonteollierten 
Cingängen feßt fich der Keferkreis des „Univerfum” 
aus den gebildeten und wohlhabenden Reeifen in 
Stadt und Land zufammen, fo daß das „Univerfum” 
unferer Erfahrung und Meinung nad) zum eifernen 
Seftand eines jeden Reklame-Ctats gehören follte, 
der mit befferem und beftem Samilien-Publitusm zu 
technen hat. Entfprechend feiner vornehmen Tendenz 


den naturgemäß verfhloffen bleiben. 
Aus diefer Erwägung entfhloffen wir uns, au) in 
dlefem ‘Jahre wieder dem „Univerfum” einen größeren 
Jahresauftzag zu erteilen.” 
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hat zuvörderft die Aufgabe, den neuen Namen bekannt, möglichlt populär 
zu machen, Hierzu ift belonders das Straßenplakat geeignet. Das Straßen- 
plakat hat den Zweck, dem Publikum, ohne daß der Belchauer es will oder 
merkt, den neuen Namen geläufig zu machen. Es ilt daher fall, auf einem 
Straßenplakat viel Text anzubringen, der Name allein oder in Verbindung 
mit einem draftilchen Schlagwort genügt vollkommen. Das Straßenplakat 
foll nicht gelefen, fondern gefehen werden. Die Inferate dagegen, die der 
Lefer zu Haufe in Ruhe beachten kann, follen ihm Aufklärung geben, was 
der Name bedeutet, fie können allo etwas mehr Text, aber auch nur den 
unbedingt notwendigen enthalten. Es ift wichtig, daß in der erften Zeit 
das Publikum durch ftets neue Darbietungen der Reklame gefaßt und immer 
wieder aufs neue interefliert wird, es ilt aber auch wiederum notwendig, 
daß trotz aller Variationen allen Reklamen ein beftimmtes Merkmal an= 
haftet. Auch in der Reklame ilt der gelunde Humor am Platze. Ic halte 
es für richtiger, anltatt großer, markticreierilher Anpreifungen, die doc 
m Menkh glaubt, durch einen guten Witz die Lacher auf meine Seite 
zu bringen. 

Je weniger das Inferat oder das Plakat als direkte Anpreifung wirkt, 
delto wirklamer wird es fein. 

In manchen Fällen wird außer der Inferat- und Plakat-Reklame die 
direkte Reklame belonders angebracht lein. Die direkte Reklamekann beftehen 
in Zulendung von Preisliften und [onftigen Offerten mit Angabe der be= 
treffenden Niederlage; hier ift der Phantafıe des Reklame-Fachmannes der 
weitelie Spielraum gelaflen. Sehr empfehlenswert ift eine periodilch wieder- 
kehrende Zulendung von Reklamen, die unter Ulmftänden alle anderen 
Reklamen erfetzen können. Ich würde zum Beifpiel einem Fabrikanten, 
der in irgend einer khönen Gegend fitzt, folgende Reklame vorlchlagen: 
Er fäßt lich eine Serie von zwölf Pofikarten anfertigen, die in künftlerifcher, 
teils humorifticher, teils ernfier Form den Herkunftsort illuftrieren; diefe 
Karten werden mit entfprechendem Text verfehen, der jedoch nicht gedruckt, 
fondern gelchrieben wirken muß. Der Inhalt muß in fauniger, kurzer Weile 
auf die Ware und darauf hinweifen, daß diefe auh am Orte des Emp- 
fängers zu haben if. Wenn der Betreffende wöchentlich eine andere, 
(heinbar an ihn perfönlich gefchriebene Poftkarte erhält, fo wird diefe Reklame 
unbedingt bei ihm haften bleiben, und er wird endlich das Bedürfnis fühlen, 


7 


Aatheus Müller,Sekthelterei 


Eltville YRheingaw 


Müller 


ı 
ya za) —” Pu, 
u RN ı 
Müller bxtra:Sost 


Meatkeus Müller, Sckthellere 
Eltville YRheingawi 


'INSERATE 


74 


diefen vielgeprielenen Tobak auch felbft einmal zu verfuchen. Natürlich 
kommt es darauf an, daß eine derartige Reklame nicht plump und roh 
wirkt, da fie fonft leicht das Gegenteil des Beablichtigten erzielt. 

Während die Einführungs-Reklame mit Hochdruck arbeiten muß und 
dabei nicht zu verlangen ilt, daß der Ulmfatz fofort den aufgewendeten 
Koften entlpricht, muß letzteres bei der weiteren, fortlaufenden Reklame 
der Fall fein. Es ift notwendig, daß die Einführungs-Reklame fo lange fort= 
geführt wird, bis der Name oder die Marke ein feltitehender Begriff geworden 


ilt; die dazu nötige Zeit vorher zu beltimmen, ift nicht leicht, auf jeden Fall 


muß bei der Aufftellung des Budgets dafür gelorgt werden, daß dielfe Frift 
eher zu lang, als zu kurz angenommen wird. Die weitere Reklame muß 
dann dafür forgen, den Namen bekannt zu erhalten und das Interefle von 
Zeit zu Zeit wieder neu zu beleben. Während alfo in der Einführungszeit 
Schlager auf Schlager folgen muß und das Publikum kaum zur Belinnung 
kommen darf, muß die weitere Reklame in gemäßigtere Bahnen gelenkt 
werden, damit das Publikum nicht ermüdet. Wenn ih komme, Gar ich 
fo lange Idreien: »Hier bin ich!« bis es alle willen, willen es aber alle und 
ich Ichreie immer noch: »Hier bin ih!« [o werden fie nervös, halten fi 
die Ohren zu und winken ab: »Ja, ja, das willen wir ja Ichon.« Komme 


ich aber von Zeit zu Zeit und rufe: »Ich bin noch immer da!« fo freuen 


fih die Freunde. Es ift nicht möglich und auch nicht der Zweck diefer 
Zeilen, alle möglichen Arten der Reklame oder genaue Reklamepläne vor= 
zuführen. Die Reklame läßt fih nicht in beftimmte Formen prellen, fie 
muß ftets aufs neue den Umftänden angepaßt und neu erdacht werden. 

Das kann aber nur ein Reklamefachmann, der über alle Reklamemittel 
orientiert ift, ihren Wert oder Ulnwert kennt und Phantalie genug belitzt, 
ftets Neues zu erfinnen. Mein Schlußwort fei daher dieles: 

Nicht der it tüchtig, der da glaubt, alles felbft machen zu können, 
fondern derjenige, der die Grenzen feines Könnens erkennt und die Kräfte, 
das Können und die Erfahrungen anderer zu benutzen verfteht.« 
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as Merkmal des neuen Jahrhunderts ift die ungeheuere Ent- 

wicklung der angewandten Kunft und des Kunftgewerbes. Der 

intelligente Teil der Künftler hat die Scheu vor praktilher Be= 
tätigung abgelegt und findet darin Befriedigung und klingenden Lohn. Die 
Kunft, die bisher nur für die Großen im Reich, Kirche und Kapital da zu 
fein fchien, dringt immer mehr und mehr audı in die breiteren V olksfhichten 
und wird von diefen mit Freude und ftändig wachfendem Interefle begrüßt. 
Die künftleriihe Betätigung hat in die Induftrie einen Fort(hritt gebracht, 
der fih befonders durh Gelhmak und Originalität bemerkbar macht. 
Die Zahl der einfihtsvollen Gewerbetreibenden, die fih die Kunft dienftbar 
zu machen willen, wäclt von Tag zu Tag. Das macht fich ganz befonders 
bei der Ausltattung der Waren und bei der Reklame bemerkbar. Hand 
in Hand mit dem Verftändnis für die Kunft bricht fih audı die Erkenntnis 
Bahn, daß die Reklame eine Willenfchaft geworden ilt, zu deren Beherrfhung 
ein eigenartiges Talent und ein fortdauerndes Studium gehört. Ein Be= 
traten der erfolgreich Reklame machenden Firmen wird ftets ergeben, 
daß der Erfolg, neben der Güte der Ware, der [yftematifchen Behandlun 
der Reklame zu danken ilt. Denn ebenlo wie es ein Märchen ilt, daß ee: 
Reklame jeder Mift berühmt werden kann, ift jede planlofe Reklame — und 
wenn noch foviel Geld dafür hinausgeworfen wird — ein nutzlofes Unding. 
Dabei ift es ganz gleichgültig, ob Hunderte, Taufende oder Hunderttaufende 
für Reklame ausgegeben werden. 

Ih will verfuchen, an Hand eines Beilpiels zu zeigen, in welcher Weife 
die Kunft und die Reklame»-Technik dienitbar zu machen find. Ic halte es 
für wichtig, daß der Fabrikant, der eine neue Sorte in den Handel bringen 
will, diesem feinem Kinde bereits bei der Geburt einen Paten gibt und 
diefen bei allen Fragen, als da find: Name, Ausftattung und Begleitung, 
zu Rate zieht. Er wird naturgemäß zu diefem Paten einen erfahrenen 
Reklame-Fachmann zu wählen haben. Nehmen wir an, mir fei die Ehre 
zuteil geworden, von Ihnen, verehrter Lefer, zum Paten Ihres jüngften 
Fach-Sprößlings gewählt zu werden, und wir fitzen nun zufammen, um 


über die Zukunft desfelben zu beraten. Alles, was an Ihnen liegt, ift ge= 
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[hehen, ein tadellofes Produkt Ihrer Fachkenntnis und Erfahrung ilt vor= 
handen. Art, Gelcleht und Preislage ift feftgefetzt. Unfere erite Pflicht 
it es nun, dem Kinde einen Namen zu geben — das ilt nicht leicht, denn 
wir wollen nicht, daß Ihr Kind mit anderen verwecdlelt wird, es foll einen 
durchaus neuen, wohlklingenden und leichtfaßlihen Namen erhalten. Bei 
der Wahl des Namens müllen wir aber auch auf die [peziellen Eigen- 
fchaften des Neugeborenen Rückficht nehmen, wir müllen uns befonders 
darüber klar werden, wem diefer Name wohlklingen foll, d. h. welcher 
Kreis von Käufern für den neuen Artikel in Frage kommt. Wir können 
dem zu exklusivem, feinem Verkehr beftimmten keinen trivialen, dem Volks=- 
kinde wiederum keinen hochtönenden, der breiten Malle unverltändlichen 
Namen geben. Nach vieler Mühe haben wir den richtigen Namen ge= 
funden und nun heißt es, Ihrem Kinde den Namen zu fihern, wir lallen 
allo den Namen eintragen und ihn patentamtlich [chützen. 

Die zweite Frage bildet das Gewand in dem wir den nicht mehr 
Namenlofen feinen Einzug in die Welt halten lallen wollen. Hier kann 
uns bereits die 'Bereitwilligkeit der Kunft, uns zu dienen, nützen. Die 
handwerksmäßig hergeltellten Packungen lind bereits derartig variiert und 
ausgenutzt, daß eine neue Variante kaum möglic ift. Wir wenden uns 
daher an einen oder mehrere Künftler — eventl. durch ein Preisausichreiben 
— und die originellften und eigenartigften neuen Formen werden uns an=- 
geboten. Anftatt der verbrauchten, lich ftets wieder ähnelnden Etiketten 
werden Künfiler uns Neues und Gelchmacvolles bringen. Auch Packung 
und Etikett ufw. lallen wir eintragen und patentamtlich [chützen. 

Nachdem wir nunmehr Ihr Kind mit Hilfe der Künftler geihmakvoll 
ausgeltattet und es reifefertig hingeftellt haben, nehmen wir wiederum die 
Dienfie der Künftler in Anlpruh, um ihm einen angemellenen Reife- 
begleiter in Form eines Plakates zu geben. Wir wählen dazu keinen Reife- 
begleiter, der Ichon für andere verbraudht ift, allo kein Lagerplakat, fondern 
[ehen darauf, daß wir ein künftlerifhes, durchaus eigenartiges Original 
erhalten, dellen alleinige Dienfte wir uns wiederum durch patentamtliche 
Eintragung fihern. Nun kann die Reife losgehen, aber wohin? Ungebetene 
Gäfte gehören unter den Tifh und unfer Schützling foll auf den Tifc. 
Da heißt es nun dafür forgen, daß er eingeladen und mit offenen Armen 
empfangen wird. 
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Album am Gebäude der Eumachta in Pompeji. 
(Aus Dverbed, „Pompeji". Verlag von W. Engelmann, Leipzig) __ 
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Hier beginnt nun die Haupttätigkeit des Paten — des’ Reklame- 
fachmannes, Ihre Pfliht als Vater ik es nur noch, dem Kinde ein Ihren 
Verhältnillen angemellenes Reifegeld auszufetzen, Sache des Reklame- 
Paten ift es, diefes in Ihrem und Ihres Kindes Interelle richtig anzuwenden. 
Hierzu it es notwendig, daß der Reklamefachmann einen genauen Reife- 
plan ausarbeitet; nach der Höhe des Reifegeldes muß lich die Ausdehnung 
der Reife richten; man kann mit wenig Geld eine erfolgreiche in die nähere 
Umgebung machen, reift man aber zu weit, und das Reifegeld geht unter- 
wegs aus, [o kann,man nicht mehr zurück und kommt in der Ferne;um. 
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DIE KUNST IM DIENSTE DER 
REKLAME VON ERNST GROWALD 


ine Macht, die je nach Gebraud fegensreich oder verhängnisvoll 

wirkt, it die Reklame. Reklame richtig angewandt, ilt ein Kultur=- 

träger allererfien Ranges. Die Reklame ift nicht erlt ein Kind 
unlerer Zeit, fondern fie ift [o alt, wie die Menfäheit felbfi. Unter Reklame 
verfteht man: durch irgend ein Mittel die Aufmerkfamkeit anderer auf eine 
Sache oder Perfon zu lenken. 

Die erfte und ältefte Form der Reklame ift der Ausrufer. Selbft die primi= 
tivfien wilden Völkerfchaften willen ihre Nachrichten durch Boten oder 
Feuerzeichen zu verbreiten. Schon die alten Ägypter befaßen Läufer und 
Verkünder, von denen wiederum die Juden die Ausrufer übernommen 
haben. Auch die Griechen hatten ihre Ausrufer. Als Pfyche ver[hwunden 
war, ließ Venus die Verlorene durch Merkur unter dem Volke ausrufen 
und eine Belohnung auf ihr Wiederbringen ausfchreiben. Und der Götter- 
bote begab fih unter die Völker der Erde und verkündete folgendes: 
»Kund fei es jedermann, wie eine gewille Königstochter mit Namen Pfyche 
fih an Venus Ichwer vergangen hat und heimlich nun entwicen ift, fih 
ihrer verdienten Strafe zu entziehen. Sollte jemand fein, der diefen Flücht- 
ling aufgefangen hat oder nachweilen kann, wo fie ich verborgen hält, der 
finde fich bei den Pyramiden ein und gebe es mir, dem Merkur, an. Er foll 
für feine Mühe von Venus in Perfon fieben Külle zur Belohnung bekommen 
und einen noch ganz befonders, der mit allen Süßigkeiten gewürzt ilt, 
welhe nur der Liebesgöttin Honigmund zu geben vermag.« Eine folche 
Reklame dürfte wohl auch heute nodı ihren Erfolg haben. Auc die 
Römer hatten ihre öffentlihen Ausrufer und zwar gab es folche, die vom 
Staat angeltellt waren und die öffentlichen Angelegenheiten zu verkünden 
hatten, und folche, die diefes Gewerbe privatim betrieben und jedermann 
gegen Entgelt zu Dienften fianden. Die Ausrufer des Mittelalters erregten 
die Aufmerkfamkeit durch Trompetenftöße und Schellengeläute. In Frank= 
rei erfcheinen fie bereits im zwölften Jahrhundert als wohlorganilierte 
Zunft, Der Handel des Mittelalters bediente fich des Ausrufens als Re- 
klame in hohem Maße. Nur, daß aus Sparfamkeitsrüclichten die Händler 
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das Ausrufen meilt felbft belorgten. Teehäufer bedienten fich echter Inder 
in Nationalkoffüm als Ausrufer. In faft allen Großftädten haben die her. 
umziehenden Händler noch heute ihre beftimmte Art der Ankündigung. 
Die Sand- und die Obftverkäufer brauchen altübernommene, manchmal 
kaum verftändlihe Redewendungen. Selbft ein fo moderner Betrieb wie |: 
Bolle gebraudt die Glocke als Reklame. In kleinen Städten gibt es heute \:z 
noch öffentlihe, von der Behörde angeftellte Ausrufer. Ich denke mit 
Freude an den Ausrufer in Norderney, der feine Ankündigungen mit 
pallenden Zitaten verbrämte. So Ichrie er z. B. »Navigare necesse est«, 
morgen geht ein Dampfer nach Borkum! »Ehrlich währt am längften«, 
auf dem Wege zur Badeanftalt ift eine Brofche verloren gegangen ulw. ul. 
Die nächte Art der Reklame waren die Aushängelcilder. Außer der 
offenen Auslage ihrer Waren benutzten bereits die Händler im Altertum 
Aushängelchilder zur Reklame, [owohl die alten Egypter, als audı die 
Griechen und Römer. Die Ausgrabungen in Pompeji und Herculanum 
haben wohlerhaltene Proben davon zutage gefördert. Hier begegnen wir 
den erften Verfuchen, die Kunft der Reklame dienftbar zu machen. Schau» 
fenfter gab es nicht, dafür waren die Läden nacı der Straßenfront ganz 
offen. Än den Fafladenpfeilern diefer Läden waren die Gefchäftszeihen |. 
bunt angemalt oder plaftilch modelliert. So benutzte z. B. der Milchhändler |. 
als Schild ein eine Ziege darltellendes Relief, derWeinhändler einen Bachus - 
oder zwei Männer, die eine Weinamphora trugen, ein in Herculanum 
fundenes Schild ftellt einen Amor dar, der ein paar Frauenldhuhe hod- 
Bale In Pompeji wurde eine Tafel gefunden mit der Inhrift: > Wandrer, 
ehe von hier bis zum zwölften Turme, dort hält Sarinus eine Weinftube. 
Befuche diefelbe! Lebe wohl!« <Alfo bereits der kategorifche Imperativ im 
Dienfte der Reklame.) Jedes Gewerbe hatte ihm eigentümliche Eunblene 
aus denen lich im Mittelalter die Zunftwappen und Innungszeicen bildeten. 
Im Mittelalter wurden in den deutfchen und franzöfifchen Städten den 
einzelnen Gewerben befondere Straßen angewiefen — nun genügten die 
Zunftzeihen nicht mehr, da fich die einzelnen Gewerbetreibenden von 
ihren Nachbarn unterkheiden wollten. Da aber die Kunft des Lefens nodı 
nicht weit verbreitet war und daher das Anfchreiben der Namen nicht viel 
enutzt hätte, wählten die einzelnen Meifter als befondere Kennzeichen 
Darfteikingen jeder Art, wie Gemälde, Schnitzereien, Statuetten ulw., die 
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an reichverzierten khmiedeeifernen Trägern an der Wand oder an Stangen 
angebracht, in die Straße hineinragten. Derartige Zeihen wurden oft in 
künflericher Weile ausgeführt. Heute noch find in Städten, wie Nürn- 
berg, Rothenburg an der Tauber, Sterzing, die ihr altes Gepräge treu be= 
wahrt haben, pradtvolle Exemplare gut erhalten. In England gab es 
weit und breit berühmte Aushängelcilder. So in London ein Schild, das 
die Königin Elifabeth darftellte, für das Schild »Shakespeare« erhielt der 
Maler Clarkfon 10000 M. Ein Wirtshaus zum weißen Herz belfaß 
wohl das koftbarfte Straßenkhild. Von diefem Schilde exiftieren mehrere 
Belchreibungen aus den Jahren 1663 bis 1740. Es koftete über 21000 M. 
— für diele Zeit eine kolollale Summe. Das Zeichen reichte über die 
v= Straße gleich einem Triumphbogen, war an der einen Seite mit der 

and des Wirtshaufes verbunden und ruhte auf der anderen auf einer 
aus Mauerwerk beftehenden Stütze, fo daß Wagen bequem unter dem= 
felben pallıeren konnten. Der künltlerilhe Shmuc des Schildes zerhel in 
mehrere Teile, deren erfter den vom Walfilh ausgefpieenen Jonas a 
Die weiteren Felder enthielten Wappen, im neunten Feld war das Zeichen 
des Wirtshaufes felbft, das weiße Herz, angebracht mit der Jahreszahl 
Anno Domini 1665. Im achtzehnten Schild kehrte das weiße Herz wieder 
mit dem Namen des Verfertigers Johannes Fairdild. Außerdem waren 
noch angebracht allegorifche Figuren: Prudentia, Fortitudo, Temperentia 
und Juftitia, die Zeit, ein Kind verlhlingend, ein Bachus, im dreiund= 
zwanziglten Felde eine Diana, den Schluß bildete ein auf einem Globus 
litzender Aftronom, der fein Gelict ftets dorthin wendete, von wo guter 
Wind und gutes Wetter zu erwarten war, und fo als Wetterprophet diente. 

Von dem Bilde Maultiertreiber mit einem Maulefel wird behauptet, 
daß Correggio es als Aushängelhild für ein Wirtshaus gemalt habe. Das- 
[elbe fagt man von einem Gemälde Paul Potter's (zu ar »Der junge 
Bulle«. Auch zwei Bilder Holbeins im Mufeum zu Bafel follen urfprüng«= 
lich Aushängefhilder gewelen fein, bekannt ilt, daß Watteau des öfteren 
derartige Schilder gemalt hat. Am Rhein gelangte »Der goldene Pfropfen= 
ziehers zu großer Berühmtheit durch fein Wirtshausfhild, mit dem der 
Maler Schröter in Oberwesel seine Rechnung beglich.!) 


') Siehe Cronau, Buch der Reklame. 
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"Aber nicht nurfeftftehendeLadenzeichen waren Ihon im Altertum bekannt, 
das alte Rom benutzte auch Ichon Plakattafeln, » Album« genannt. Frei- 
fiehende Mauern wurden durch Pfeiler in Felder getrennt, die weiß untermalt 
waren und auf die man wechlelnde Anzeigen in [hwarz und rot malte. 
Audı die breiten Pfeiler und Säulen der öffentlichen Gebäude benutzte man 
zu derartigen Ankündigungen. Im Mittelalter heftete man Ankündigungen | 
jeder Art an die Zugänge der Rat- und Stadthäufer, fowie die Kirchentüren. 
Mit der Zunahme Ges Handel wucs aud die Zahl der Ankündigungen, 
fo daß Rathaus- und Kirchentüren bald zu klein waren und [o entitand 
die Mauerreklame, durch deren Überhandnehmen wiederum das Welen 
der Anfchlag-Tafeln und -Säulen entftand. 

Während die Plakatreklame auf eine jahrtaufende alte Vergangenheit 
zurückblicken kann, ift die Inferatenreklame verhältnismäßig neuen Datums. 
Zwar beftanden (chon im fünfzehnten Jahrhundert Zeitungen, lie enthielten 
aber keine Inferate. Das erfte Annoncenblatt erfchien am 1. September 1633 
in Paris unter dem Namen: »Feuille du bureau d’adrefles«, und war in 
der Hauptfache eine Lifte von Stellungsgefuchen und - Angeboten. Heraus- 
geber war Theophraftus Renaudot, einer der Ärzte Ludwigs XII. Bald 
darauf entftanden Ännoncenblätter und zwar 1652 in London, bald darauf | - 
in Hamburg und Wien, 1722 in Frankfurt a. M., 1727 in Berlin, 1729 |: 
in Halle, 1731 in Dresden und 1763 in Leipzig, und aud die beftehenden 
Zeitungen fügten ihren Blättern einen Inferatenteil bei. Das Inferatenwelen 
hat fih befonders in England und Amerika ralch entwickelt, während es 
in Deutichland eigentlich erft feit 1870 einen größeren Auflchwung ge- 
nommen hat. 

Die Inferenten bedienen fich der Kunft erft feit jüngfter Zeit in größerem 
Maße. Zuerft war es die Dichtkunft, die in den Dienft der Inferatenreklame 

eftellt wurde, ich erinnere an die Gedichte der sGoldenen Hundertzehn«. 
Künfierifeh illuftrierte Inferate kommen erft in neuerer Zeit in Gebraud. 
Im allgemeinen glauben die deutichen Inferenten — wie ich meine, zu ihrem 
eigenen Schaden — daß es genüge, ein Inferat bei einer Annoncen- 
Expedition aufzugeben und kümmern fich wenig um die Ausftattung des- | ©: 
felben. Daß man hierzu fih auch der Künltler bedienen und damit |. 
die Wirkfamkeit der Inferate bedeutend erhöhen könne, haben nur wenig ® 
erfaßt 
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Etwas befler ift es hiermit bei dem — allerdings zur Kunftbetätigung 
befonders geeigneten Plakat beltellt. Illuftrierte Plakate gab es Ihon im 
Mittelalter, ie wurden hauptfächlih von Buchhändlern und Schauftellern 
benutzt. Unter den alten Meßplakaten war mandı originelles Blatt zu finden. 
Das erfte deut(che künftlerifhe Plakat dürfte ein Roltocker Lotterieplakat 
aus dem Jahre 1518 fein, das von dem Mecklenburgilchen Hofmaler Eber- 
hard Altdorfer gezeichnet war und die Lotteriegewinne anlchaulih und 
anreizend darftellt. Diefem Kunftblatt find nur wenige bei Seite zu ftellen. 
Erft das Ende des neunzehnten Jahrhunderts läßt eine merkbare Kunft- 
betätigung erkennen. Bis zum Jahre 1896 waren Kunftplakate bei uns eine 
große Seltenheit. Das rein künftlerifche Plakat hat feinen Ausgangspunkt 
in Japan, wo künftlerilche Plakate Ichon feit Jahrhunderten in Grand find. 
Die japanilhen Plakate wurden urfprünglih nur in kleinen Formaten 
khwarz auf weiß gedruckt. Im achtzehnten Jahrhundert kam der Farben- 
druck in Japan zu großer Blüte und wurde naturgemäß aud für die Plakate 
angewandt. Auch die bunten Plakate haben meiltens nur kleine Formate, 
nur die Theater benutzen mitunter recht große Plakate. Das japanifche 
Plakat ift deshalb für uns von Interelle, weil wir an ihm die gleichen 
fülifichen Grundfätze beobachten können, die wir bei den fonftigen japa- 
nifhen Buntdrucken bewundern. Mitte der fechziger Jahre erregte in Paris 
eine große Ausftellung japanilher Drucke unter den Künftlern Senlation 
und Begeifterung und gab hier den Anftoß und die Anregung zu gleich- 
artiger Betätigung. Ohne direkt an die japanilchen Vorbilder anzuknüpfen, 
war es Jules Cheret, der allgemein der Vater des franzöfilhen Plakats 
genannt wird, der fich deren ftiliftiiche und technifhe Errungenfhaften zu 
eigen machte. Cheret war der erfte, der die Bedeutung der Karbe und des 
Farbendruckes für das Plakat erkannte und zur Geltung brachte. Es kam 
ihm befonders zuftatten, daß er, als gelernter Lithograph, die Steintechnik 
volltändig beherrichte. Es würde den Rahmen dieles Artikels bedeutend 
überfchreiten, wenn ich auf die Arbeiten Cherets — er hat wohl über 900 
Plakate gelhaffen — näher eingehen wollte. Ich will nur erwähnen, daß er 
hau fachlich die Farben gelb, blau, rot bevorzugte, denen er [päter noch 
ein Grün hinzufügte. Zur Darftellung benutzte er in der Hauptlache weib=- 
liche Figuren und — was dieHauptface ift — er lithographierte feine [amt= 
fihen Plakate felbfi. Seine Plakate waren alle fpezifilh parilerich. Auc 
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die anderen franzöfifchen Plakatmaler, wie Toulouse-Lautrec, Steınlen,Vilette, 
Guillaume, Jossot usw. kann ich hier nur nennen. 

Wie bereits gelagt, war die Betätigung von Künftlern auf dem Gebiete 
der Reklame bei uns in Deutfchland bis zum Jahre 1896 eine große 
Seltenheit — die meilten Künftler hielten diefe Betätigung für erniedrigend. 
Es erregte daher großes Auflehen, als feinerzeit Kaulbach das bekannte 
»Schützenliell«-Plakat (huf. Nur für Ausftellungen, peziell Kunftaus- 
fiellungen, [chien die künftlerifche Betätigung erlaubt. Und diefe Plakate 
hatten meilt einen rein akademilchen, wenig plakatmäßigen Stil. Da brachte 
uns das Jahr 1896 das erfte wirklich gute ee — das Plakat 
mit der Fauft und dem Hammer — für die Berliner Gewerbeausttellung 
von Sütterlin. Das war eine Senfation! Diefes Plakat gefiel niemandem, 
es fiel aber allen auf, es erregte die Spottluft und die Kritik, ja, es wurde 
fogar durch eine Parodie geehrt (Edel, Plakat für die Barrisons) — es 
machte von lich reden — und es wirkte. Endlich ein zweckentfprechendes 
Plakat! Das I 1896 kann als das eigentliche Geburtsjahr des deutichen 
künftlerilhen Reklameplakats bezeichnet werden. Aud ic bin in diefem 
Jahre — teils durch das erwähnte Gewerbeausftellungsplakat, teils durd 
die Titelblätter der »Jugend« und des »Simplizifimuss — dazu angeregt 
worden, mich dem künfilerilhen Plakat zu widmen. Im Anfange war 
es befonders Dresden, wo Hervorragendes geleiftet wurde. Künltler 
wie Hans Unger (Eliey = Orgeln), Otto Fischer «alte Stadt), Cissarz, 
Goller, Herrmann Behrens, die Kunftanftalten Wilhelm Hoffmann und 
Theodor Beyer leilteten Vorzüglihes. In Münden: Stuck mit feinen ftili» 
fierten Kunftausftellungsplakaten, dann Angelo Jank, Adolf Münzer, 
Julius Diez, allen voran aber Th. Th. Heine mit feinem Bulldoggenplakat 
für den »Simpliziflimuss, die Kunftanftalten Dr. Wolff & Sohn und 
Hamböck & Co., in neuerer Zeit Hohlwein und die Vereinigten Kunlt= 
anftalten Schön & Maison; in Karlsruhe: der Karlsruher Künstlerbund; 
in Prag: Orlik — jetzt in Berlin — mit feinem famofen Weberplakat ulw. 
In Berlin hat ich belonders die Kunftanftalt Hollerbaum & Schmidt um 
das künftleriche Reklame-Plakat verdient gemacht. Hollerbaum & Schmidt 
war die einzige Kunltanftalt, die fich meiner — in diefer Zeit (1896) in 
Fadkreilen verfpotteten und verlachten — Ideen annahm, fie war aud bis 
in die neuelte Zeit die einzige Kunftanftalt, die ich — unabhängig vom 
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Erfolg — dem reinen Kunft- Reklame=Plakat widmete. Bei fo zielbe= 
wußter Arbeit durfte und konnte der Erfolg nicht ausbleiben und natürlich 
auch nicht die Nachahmer. Der felte Künttlerftab dieler Firma fieht aber 
heute noch in feiner Gefcloflenheit, Erfahrung und foliden Tüchtigkeit 
einzig da — es genügen die Namen: Bernhard, Deutsch, Erdt, Gipkens, 
Klinger und Scheurich <liehe Beilagen), denen fih eine große Anzahl 
ftändiger Mitarbeiter wie Christophe, Krotowski, Leni, Räder u. a. anldhließen. 

Von meinen alten Freunden aus den erften Kampf=- und Sturmjahren 
haben fich leider einzelne anderen Zielen zugewendet, unvergellen ilt aber 
ihr Einfluß auf die junge Reklamekunft, belonders Edmund Eders lei an 
diefer Stelle gedacht, der als erfier Berliner Künftler an meine Seite trat 
und der wohl der einzige wirklich fpezififch berlineriche Plakatkünfiler 
gewelen und geblieben ilt, wenn Such Ich Schaffen durch feinen lang= 
jährigen Aufenthalt in Paris beeinflußt war, hat er es doch ftets verltanden, 
den Berlinern echt berlinerilh zu kommen. Ebenlo haben Max Schlichting, 
Karl Schnebel, Knut Hansen, Ernst Heilemann, Fritz Wolff, Hans Linden- 
städt, Ernst Neumann, Ehmke und Kleukens der Berliner Reklamekunft gute 
Dienfte geleiftet und leiften ie zum Teil — wenn aud an anderer Stelle — 
heute noch. 

Im Verhältnis zum allgemeinen Verbrauch an Plakaten ilt die Produktion 
künftleriher Plakate noch immer eine kleine. Im allgemeinen wird hierfür 
den Beltellern die Schuld zugefchoben, was ich jedoc nicht für richtig halte. 
Die Hauptichuld liegt meiner Meinung nach darin, daß es bis heute immer 
noch keine Lehranftalten für die künltlerilche Reklame gibt. Weder an den 
Handelshodhlchulen, noch an den Kunfigewerbefchulen wird diefer wichtige 
Stoff gewürdigt. Außerdem aber find es in der Hauptlahe die Plakat= 
fabriken, refp. das mangelnde Verftändnis derfelben, denen ich die Schuld 
zumelle. Der Belteller hat an und für fich das Beftreben, ein gutes Plakat 
zu erlangen. Der Belteller hält das Plakat für gut, das ihm gefällt. Der 
Gelhmack des Beltellers wird gebildet durch das, was ihm als gutes Plakat 
gaeigt wird. Bekäme der Belteller nur gute Plakate vorgelegt, würde er 
gute Plakate (hön und gut finden und — befiellen. Da aber die weitaus 
meilten dem Belteller feit Jahrzehnten vorgelegten Plakate fchlecht find, hat 
der Befteller ein ganz fallches Bild davon bekommen, wie ein gutes Plakat 
befhaffen fein fol. Der Befteller hat das Belireben, für fein Geld etwas 


zu bekommen, was ihm gefällt. Sache der Kunftanftalt wäre es, dm |... 


Befteller klar zu machen, daß es gar nicht darauf ankommt, ob ihm das 
Plakat gefällt, fondern einzig und allein darauf, ob es feinen Zweck erfüllt, 
ob es auffällt. Der Fachmann hat die Pflicht, den Befteller über die 
wechlelnden Bedürfniffe und Erfordernille aufzuklären und nicht, fich blind= 
lings allen feinen Wünfchen zu fügen, auch wenn er fie felbft für falfch hält. 
Unfere Plakatlieferanten find aber zumeift Plakatfabriken, die ängftlic 
bemüht find, dem Befteller zu Willen zu fein, gleichviel ob es dem Plakat 
und damit auch dem Belteller fchadet oder nicht. Die Plakatfabriken be- 
trachten das Plakat nicht als Sonderkunftwerk, fondern als Fabrikware 
und daher werden die meiften in Deutfchland verbrauchten Plakate immer 
noch nach vorrätigen Entwürfen oder Drucken gehandelt. Ein vorrätiger 
Plakatentwurf oder gar ein Vordruck ift aber ein Unding. Ein gutes 
Plakat kann nur nach Kenntnisnahme aller in Frage kommenden Umftände 
und unter Berücklichtigung derfelben, fpeziell für den vorliegenden Fall 
entworfen werden und zwar von einem Künftler; denn nur ein folder 
kann eine eigene und intereflante Löfung finden. Für den Plakatreifenden 
ift es natürlich leichter, mit einer großen Anzahl fertiger Entwürfe zu reilen 
und diefe dem Kunden zur Auswahl vorzulegen. Solche Entwürfe können 
aber nur Stapelware fein und damit ift dem verftändigen Plakatbelteller 
nicht gedient. 

Wie fchon erwähnt, kann ein gutes Plakat nur dann entltehen, wenn es 
unter Berükfichtigung aller in Frage kommenden Umftände für den be= 
fiimmten Zweck gelchaffen wird. Es ift unbedingt notwendig, daß der 
Plakatlieferant durch den Belfteller volle Aufklärung darüber erhält, welchen 
Zweck das Plakat erfüllen foll, welcher Art und welchen Welens der an- 
zupreilende Gegenltand ift und was für ein Publikum in Frage komnt. 
Unter Erwägung aller diefer Fragen hat dann die Auswahl des Künftlers 
zu erfolgen, der von einem Reklamefachmanne mit den Erfordernillen des 
betreffenden Plakats vertraut zu machen ilt — dies hat zu gelchehen, ohne 
die Phantafıe des Künftlers zu lähmen. 7 

Einen Teil der Schuld an der geringen Entwicklung der Plakatkunlt 
melle ih auch den Künftlern zu. Es gibt [ehr viele Künftler. aber Iehr 
wenige Plakatmaler. Diejenigen Künft ‚ die fih überhaupt nicht mit 
Plakaten befchäftigen, haben nur in den [eltenften Fällen auch nur das ge= 
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ringfte Interelle dafür. Diefe Intereffelofigkeit ift zu entichuldigen, da diefen 
Leuten der Sinn für die Reklame ihrer ganzen Veranlagung nad voll- 
kommen fehlen muß, Schlimm ift es nur, wenn diefe Herren das zuweilen 
vergellen und fich entweder als Juroren bei Plakatkonkurrenzen unangenehm 
bemerkbar machen, oder gelegentlich den berufenen Plakatmalern ins Hand- 
werk pfulchen. Am gefährlichften find aber diejenigen Künftler, die im all- 
gemeinen die Plakatmalerei als minderwertige Kunft betrachten, fie aber 
dennoch gelegentlih ganz gern als melkende Kuh benutzen. Ohne Er= 
fahrung, ohne einen Begriff auch nur der elementarften Grundregeln, denken 
fie nicht daran, fih darum zu kümmern, welchen Zweck das Plakat erfüllen 
foll und malen — manchmal vielleicht ein recht gutes Kunftblatt — aber 
kein Plakat. Kommt nun fo ein Künftler durh Zufall direkt mit dem 
Befteller zufammen, fo ift die Folge dann die, daß der Belfteller zu der 
Überzeugung kommt, die Kunft tauge nichts für feine Zwecke, während 
er in Wirklichkeit nur das fallhe Werkzeug ergriffen hat. Dabei werden 
gerade derartigen Gelegenheitsplakatmalern bedeutend höhere Honorare 
gezahlt, als fie der berufsmäßige Plakatmaler je verlangen würde. 

Die Kunft im Dienfte der Reklame leiftet dann die beften Dienfte, wenn 
fich Befteller, Künftler und Kunftanftalt darüber klar geworden Iind, daß 
diefe Kunft eine Bedarfskunft fein muß, daß das Plakat oder ein fonftiges 
künftlerilches Reklamemittel nie Selbftizweck, fondern ftets nur Mittel zum 
Zweck fein foll. Der Befteller aber muß fich ganz befonders darüber klar 
werden, daß er Plakate oder fonftige Reklamen nicht zu feinem Privat 
vergnügen machen läßt, und daß es daher gleichgültig ift, ob dasPlakat ulw. 
ihm gefällt oder nicht. Er muß fih auch darüber klar werden, daß fein 
Gelhmac in den feltenften Fällen maßgebend [ein kann, fei es, daß er zu 
viel oder zu wenig Gelchmack belitze. muß immer wieder wiederholt 
werden, daß es nicht auf das Gefallen, fondern auf das Auffallen an- 
kommen kann. Es kommt aber nicht nur darauf an, daß ein Plakat auf- 
fällt, es ift auch notwendig, daß ein Plakat — wie eine jede andere Reklame — 
einen nachhaltigen Eindruck hinterläßt. 

Reklame ift enluggeltion. 

Um aber durch Reklame eine Maflenfuggeftion erwecken zu können, ift 
es notwendig, die dafür geeigneten Mittel objektiv zu beurteilen. Und das 
ift fehr (hwer. In dem Unterrichtsbuch für die natürliche Erklärung des 


Were LTE EEE ETRET BETTF EN WELLE RELETETEEN TER NZTEN BEE EA SATA, BAER ET IRA TER 


9 


Hypnotismus von Otto Siemens fand ich einige Sätze, die ebenlo aud aut 
die Reklame angewendet werden können. Siemens lagt z.B.: »Eine Sug- 
geltion, die uns angenehm ift, werden wir nicht hemmen, fondern auf die 
entsprechende zentrifugale Bahn ruhig gleiten laflen. Ich nenne dies eine 
(ympathilhe Suggeltion. Eine [ympathiche Suggeltion hat immer die 
Neigung, fih zu verwirklichen (realilieren). Realiliert fich die Suggeltion, 
fo ift fie bei uns zur Autofuggeltion geworden. Eine unfympathilhe Sug« 
geltion hat im wachen Zuftande felten Gewähr für Realilierung.« 

»Richtige, fich realifierende Suggeltionen zu geben, ift das große Geheimnis 
im erfolgreihen Verkehr mit den Menfchen. Dazu gehört in erlter Linie 
Anpallungsfähigkeit. Erzähle deinem Mitmenfhen nicht das, was ihn 
langweilt, fondern das, was in feine Interellenfphäre gehört oder fonit, was 
ihn intereflieren könnte, denn dein Mitmenfdh könnte dich als langweilig be= 
trachten, [chenkt deiner Rede dann wenig Aufmerkfamkeit, und follteft du 
einmal in die Lage kommen, eine wirkfame Suggeltion geben zu müflen, 
[o könnte es leicht eintreffen, daß diele nicht beachtet wird.« 

In meinem »Plakatspiegels! habe ich, ganz unabhängig von den 
Siemens’schen Ausführungen, ganz ähnlihe Gedanken über das Plakat 
zum Ausdruck gebradt: 

»Die Wirkung eines Plakates tritt nicht dadurch ein, daß der Belchauer 
einen Willen entwickelt, das betreffende Plakat anzufehen, fondern das 
Plakat wirkt gegen den Willen des Befchauers, ja meiltens, ohne daß er 
fih deflen bewußt wird. 

Je harakteriftiiher ein Plakat ift und je leichter faßlich feine Darftellung, 
delto beller wird es feinen mnemotecnilhen Zweck erfüllen. 

Ein gutes Plakat foll nicht nur im erfien Moment wirken, fondern audı 
einen derartigen Eindruck hinterlallen, daß der Befchauer leicht und immer 
daran erinnert wird. 

Von einem guten Plakat muß eine [uggeltive Wirkung ausgehen. 

Die Suggeltion des Plakates muß dahin wirken, daß der angezeigte 
Gegenftand ein feltftiehender Begriff wird. 

Die Darftellung muß fo draltilh fein, daß ihre Deutung fich dem Be- 
[chauer von selbft aufdrängt und dauernd einprägt. 


1) Ernft Growald, Der Plakatfpiegel (Preis M. 3.—). Zu beziehen durch: Verlag für Sozial- 
politik G. m. b. H., Berlin W. 57. 
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Erzähle auf dem Plakat keine Romane, denn niemand will fih auf der 
Straße kalte Füße holen. 

Befchränkedichdarauf,das zu fagen, was jedervondeiner Sache willen muß. 

Ein Plakat kann felbft häßlich, es darf aber nie gelchmacklos fein. 

Willt du dich mit deinem Plakat an eine ganz beltimmte, eng umgrenzte 
Geselllhaft wenden, fo mußt du das Plakat dem Verftändnis und dem 
Interefle diefes Kreifes anpallen. 

Haft du die Lacher auf deiner Seite, fo haft du auch den Erfolg. 

Komme den Deutfchen nicht amerikanilh, fonftkommtesihnen fpanilc vor. 

Gib dem Publikum Rätfel auf aber keine unlösbaren.« 

Diefen Zitaten möchte ich noch folgendes hinzufügen: Eine Reklame 
wird dann als Suggeltion wirken, wenn fie von dem Befchauer nicht als 
Reklame empfunden wird. Je weniger das Publikum merkt, daß man es 
durch Reklame beeinfluffen will, delfto eher wird es fich beeinfluflen lallen. 
Es ift daher notwendig, daß die Reklamemittel an lich das Interefle des 
Publikums erregen, oder daß die Reklame indirekt wirkend gemacht wird. 
Die Reklame foll beim Publikum die Suggeltion hervorrufen, daß der be= 
treffende Gegenftand gut oder Ihmackhaft und angenehm ilt. Ein lautes 
Hervorfchreien der guten Eigenfhaften wird nun in den meiften Fällen eine 
unlympathifche Suggeftion erwecken, die Belchauer bekommen das unan= 
genehme Gefühl, der Mann will mir etwas einreden, will mir feine Meinung 
aufdrängen. Das wird befonders dann der Fall fein, wenn diefes auf 
dringliche Hervorheben der »guten« Eigenfhaften auch nodı in roher, un= 
künftlericher und plumper Weile erfolgt. Dagegen wird eine angenehme 
Suggeltion erweckt, wenn man in vornehmer, gefälliger und eigenartiger 
Weile die guten Eigenlcaften als felbftverftändlich hinftellt. Die Wirkung 
wird aber noch befler fein, wenn man dies als bekannt vorausfetzt. So wird 
2. B. eine Reklame dann am beften fein, wenn die Aufmerkfamkeit des 
Publikums auf eine Weife erweckt wird, die an und für fih mit dem an- 
zupreilenden Gegenftand gar nichts zu tun hat, die aber das Publikum 
unbedingt interefliert und die auch unbedingt, wenn auch fdheinbar neben 
bei, auf den betreffenden Gegenltand hinweilt. Das Publikum wird dann 
ein unbedingtes Interefle an der gar nicht an Reklame erinnernden Ver= 
öffentlihung haben. Es wird bei derfelben Gelegenheit den Namen des 
betreffenden Gegenltandes fih einprägen, und es wird deshalb, wenn die 
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Gelhichte nur gefhickt angefaßt ift, unbedingt die Suggeftion haben, dad | er: 
der betreffende Gegenftand allgemein bekannt und gut fei. Wie da oft | xi.-, 
felbft das Urteil von Leuten, die viel mit Reklame zu tun haben, verlagt, 

will ich mit folgenden Beifpielen zeigen: re); 

Die Fähigkeit, Inferate und Plakate vor ihrem Gebrauch auf ihre Wirk- | ::-: 
famkeit hin richtig zu beurteilen, ift nur fehr wenigen befchieden, felbit die 
Beurteilung im Gebrauch befindlicher Reklamemittel fällt den allermeiften 
(hwer — das Beurteilen aber seiner eigenen Inlerate und Plakate ift dem 
Inferenten fat unmöglich. Zur Beurteilung einer Reklamewirkung gehört 
außer dem nötigen Verltändnis, das auch durch Routine erfetzt werden 
kann, größte Objektivität. — Der eigene Gelchmack ift auszuhalten, und 
es ift nur in Betracht zu ziehen, ob das betreffende Inlerat oder Plakat für 
den beftimmten, Gegenltand auf das beftimmte Publikum die beablichtigte 
Wirkung hat. 

Das richtige Beurteilen der eigenen Inferate und Plakate wird belondes :;;:. 
durch eine gewille Autofuggeftion unmöglich gemacht, deren Entfiehug ... 
auf folgende Momente zurückzuführen ift: Der Inferent findet fowielolin |}. 
Inferat, fein Plakat Ichön und gut — fonft würde er es doch nicht benutzen; | is. 


ferner weiß er, fein Inferat wird an dem beftimmten Tage, in der beftimmten 
Zeitung erkheinen, fein Plakat hängt an dem beftimmten Tage an den 
Säulen, es hängt an dem Bahnhof ulw. Dadurch, daß er diefe Kenntnis 
hat und ihm das Ausfehen feiner Inferate und Plakate bekannt it, findet 
er naturgemäß fein Inferat, fein Plakat leicht heraus, ja, da er nur Interelle L, 
an feinem Inferat oder Plakat hat, überlieht er alle anderen Inferate und 1 .,: 
Plakate und fängt überhaupt erft zu fehen an, wenn fein Auge auf fen ';,, 
ihm bekanntes Inferat oder Plakat fällt. Da ihm nun auch der Text be- 
kannt und geläufig ift, kann Inferat oder Plakat noch fo unleferlich fein - 
er lieft es, denn er braucht es nicht erlt zu lefen, um dodı zu willen, was 
da fieht. Der Betreffende erleidet dann die Autofuggeltion, »mein Inferat 
oder mein Plakat fällt doch am meilten auf«, ahend es von anderen 
Leuten vielleicht vollkommen überfehen wird. i 

Nun kommt es aber bei Inferaten und Plakaten nicht nur darauf 
an, daß fie gefehen werden, fondern darauf, daß fie eine ganz befimmte 
Wirkung ausüben, eine beftimmte Sache dem Gedächtnis des Publikums 
einprägen. 
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In einem Propagandabureau kam die Rede auf ein lehr lange die Ber- 


‚ liner Säulen »[hmückendess Plakat. Es trägt auf hellblauem Grund eine 


Unmenge weißer Schrift und die bildlihe Darltellung eines Mannes, der an 
einer Kette hängt. — Vor dem betreffenden Bureau Iteht eine Säule, an der 
die Herren täglich vorbeigehen. Das Gefamtbild des Plakates hatte fich 
ihnen daher fit eingeprägt und fie behaupteten nun, das wäre ein ausge= 
zeichnetes, gutes Plakat. Ich widerfprach, und das führte zu einer Dis- 
kuflion, in der ih unter anderem ausführte: Sie halten das Plakat für 
ut und wirkfam, ich nicht, weshalb, will ih Ihnen beweifen! Das blaue 

lakat mit dem Kettenmann und der weißen Schrift ift doch für irgend eine 
Sache gemacht worden, es [oll doch für irgend einen Gegenltand Reklame 
machen. Sie alle haben das Plakat Ihon wochenlang gelehen. Sie halten 
es (ogar für gut und wirkfam, nun beweilen Sie mir die von Ihnen be= 
hauptete Wirkfamkeit und fagen Sie mir, für welhe Sache macht das 
Plakat Reklame? — Von den gefamten Herren war aud nicht einer im= 
ftande, diefe Frage richtig zu beantworten! 

Die große Menge Schrift ift fo ungelhickt arrangiert, ift [o unleferlich, 
daß es febft bei gutem Willen nicht möglic ilt, fie zu entziffern. Die an 
und für fich gut und draftilh wirkende Idee des Kettenmannes verpufft 
unwirkfam, weil mit dem Kettenmann nicht audı gleich das Schlagwort ins 
Auge fällt; es bleibt zwar der Kettenmann im Gedächtnis haften, aber 
niht — worauf es doch hauptlächlich ankommt — die Sache felbft. 

Ein zweites Beifpiel. Ich halte es für einen Fehler, wenn die Senlation 
einer Reklame von der anzupreifenden Sache ablenkt, ich verlange vielmehr, 
daß die Senfation auf den betreffenden Gegenltand hinweilt. Seit Jahren 
ift in den illuftrierten Zeitungen ein Inferat zu lefen, das die Über(hrift trägt: 
»Um die Sadhe kurz zu machen!« Diefes Schlagwort wird illuftriert durch 
einen Hafen, der einer Katze den Schwanz abfchlägt. Ic ftellte nun die 
Frage, ob das Inferat bekannt fei und erhielt nun die Antwort: Ja, es ift 
eines der wirkfamften Inferate! Na, ich halte es für durchaus unwirkfam; 
es ilt das typilche Inferat mit der fallch angewandten Senfation, die an fich 
das Inerel enügend befriedigt und zur weiteren Beachtung des Inferats 
nicht reizt. Ich bin überzeugt, daß nur fehr, fehr wenige Menfdhen mehr 
als das Schlagwort gelefen haben, zum mindelten ift ihnen mehr als das 
Schlagwort nicht im Gedächtnis geblieben. Ich habe Ichon hunderte Leute 
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befragt, von denen zwar die meilten das Schlagwort kannten, aber keiner 
dieferhalb fagen konnte, wofür das Inferat Reklame machen [oll. 

Zum Scluß nod einige Worte über das, was unter Reklame zu verftehen 
ift. Unter Reklame verltehe ich alles das, was dazu beftimmt ift, eine Perlon 
oder eine Sache nach außen hin zu repräfentieren oder zu empfehlen. 
Ebenfo wenig, wie Sie es fertig bekommen würden, einen fhlect ge- 
kleideten und unfauberen Menfcen als Vertreter in die Welt zu fhicken, 
ebenfo wenig dürfte es möglich lein, eine Adreßkarte oder einen Briefbogen 
oder [onlt eine gelhäftlihe Drukfache zu gebrauchen, die Sie nicht wirklich 
anftändig und gut reprälentiert. Die Reklame muß fhon bei der Aus- 
ftattung der Ware beginnen, es kommt nicht nur darauf an, daß eine Ware 
gut ilt, fe muß Iih auch in gelhmacvoller und angenehmer Ausftattung 
zeigen. Es ilt damit nicht gelagt, daß die Ausftattung immer [ehr kolftbar 
fein muß, gelhmackvolle Ausftattungen werden fogar meiltens billiger fein, 
als manch prunkvolle und dabei doch gekhmacklofe Ausftattung. Mit den 
einfachlten Mitteln lallen fich die vornehmften Wirkungen erzielen. 
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Drucausführung 


NAMEN UND AUSSTATTUNGEN 
VON ERNST GROWALD 
| h wohlklingender Name und ein gutlitzender Anzug öffnen dem 


Träger Herz und Tür — ein (chleht oder gar lächerlich klingender 

Name und ein fchlechtfitzender Anzug find dem Belitzer ein arger 

Hemmfhuh. Wie im menfclichen Leben, fo geht es auch im Waren= 

verkehr, eine gut ausgeftattete Ware mit angenehmen fıch leicht ein- 

prägendem Namen findet leicht Käufer, was man von der [hleht aus= 

eltatteten, mit unmöglichem Namen behafteten nicht fagen kann. Ganz 
fonders trifft dies bei Genußmitteln zu. 

Der Name dient zweierlei Zwecken, erftens [oll er die betreffende Sorte 
bekannt und von anderen unter[cheidbar machen, und zweitens foll er eine 
Qualitätsbezeihnung fein oder ein Charakterifiikum werden. Eine 
Qualitätsbezeichnung ift er dann, wenn in ihm felbfi eine Erklärung der 
betreffenden Sorte liegt, ein Charakterifiikum kann er erft durch die Reklame 
werden. Der Name muß aber auch angenehm und bei Genußmitteln an= 
regend fein — denn der mit ihm benannte Gegenftand [oll genoflen werden. 

an hat fich alfo vor allen Namen zu hüten, die unangenehm oder gar 
unappetitlich wirken, oder die als Namen für andere Sachen fo bekannt 
find, daß fie unter Umftänden gelhmakswidrig erfcheinen können. So 
wäre es z. B. fallh, eine Zigarre »Javol« oder »Odols zu nennen, 
denn es it zu bekannt, daß das eine zum Kopfwafcen, das andere zum 

einigen der Zähne benutzt wird, ebenfo fallh wäre es, den Namen 
»Hühnerfrikaffee« zu benutzen, denn dies ist wohl eine vorzügliche Speile, 
aber als Tabak nicht zu denken. Es wird fich fiets empfehlen, vollkommene 
antafienamen zu wählen, für die der Begriff erft gelchaffen wird. »Javol«, 
»Odol«, »Kosmin«, »Agfa«, »O —K« find alles frei erfundene Namen, 
die erfi durch die Reklame zum Begriff geworden find. Es ift alfo nicht 
notwendig, daß der Name von vornherein eine beftimmte Figen[chaft aus= 
drückt, fondern es if nur notwendig, daß der Name gut klingt, leicht faßlich 
und anpallungsfähig it, das weitere hat dann die Reklame zu beforgen. 
enlo wichtig wie die Wahl des Namens ift die der Ausftattung. 
owohl die Kifte oder der Karton, als das Etikett oder anderes Beiwerk 
müllen bei Spezialitäten durchaus originell fein. Eine gute Ausftattung 
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ift auch imftande, einen an und für fich gefährlichen Namen angenehm zu 
machen, während eine fchlechte Ausftattung die Sache noch Ichlimmer mad. 
Wenn z.B. jemand einen Tabak » Wallerrattes nennen würde under würde 
hierzu als Etikett die natürlihe Abbildung einer Wallerratte benutzen, 
fo würden Namen und Ausftattung unappetitlich und abftoßend wirken, 
würde er dagegen als Abbildung eine Walkerraite im bildlihen Sinne, 
alfo einen Schwimmer oder Ruderer verwenden, fo wäre felbft diefer Name 
angenehm und gut klingend geworden. Ein weiteres Beifpiel: es würde 
jemand [eine Spezialität »Räuber« nennen und würde für das Etikett die 
Abbildung eines zerlumpten, ftrolchartigen Kerls benutzen — dann wären 
Namen und Ausftattung abftoßend, benutzt er aber zur Darftellung einen 
Räuber aus den Abbruzzen, einen poetifchen Rinaldo Rinaldini, dann wird 
Name und Ausftattung angenehm und gut klingen. Vorausletzung ilt in 
beiden Fällen, daß die Ausftattung nicht durch einen Handwerker, allo 
Lithographen, fondern dur einen Künftler erfolgt. In derartigen Fällen 
wird eine Reklame, die Humor und Kunft zu verwenden weiß, ftets die 
beften Dienfte leiften. Der Fabrikant, der bei dem großen Wettbewerb 
an der Spitze mit mar[chieren will, hat in feinem Fache fo vieles zu bedenken 
und zu [chaffen, daß ihm die Zeit zu der künftlerifchen Arbeit fehlt, die 
dazu gehört, einen guten Namen, eine gute Ausftattung, eine gute Reklame 
felbft zu beforgen. Er wird daher ftets gut daran tun, hierfür die Hilfe 
eines Reklame-Fachmannes in Anfpruch zu nehmen. 
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= FREUDE AM BERUF 


ner VON ERNST GROWALD 


& bene 
nirte  Teder Chef wird unter feinen Angeltellten Leute finden, die wirklich mit 
chen Sr Luft und Liebe bei der Sache find und andere, die ihre Arbeit nur mit 
ice Unluft verrichten. Wirklich nützliche Mitglieder der Gelelllhaft können 
in) nur diejenigen fein, die mit wirklicher Freude an der Arbeit diefer nach=- 
Bir! gehen, nur von diefen können neue und fördernde Gedanken produziert 
Imre werden. 
in Die Schuld daran, daß es verhältnismäßig wenig Leute gibt, die in der 
iur" Arbeit Befriedigung finden, liegt in der Hauptfahe daran, daß die Wahl 
der Berufstätigkeit in den feltenften Fällen von den Betreffenden felblt ge- 
troffen wird, londern daß in den meilten Fällen Eltern oder Vormünder 
md die Zukunft des Individuums beftimmen. Dabei wird viel gefündigt. Die 
h is:  Wünfche und Eigenarten des jungen Menfchen werden zu wenig beachtet. 
Durch die vorhandene Gewalt und durch das Übergewicht der Erfahrungen 
‚ig und des Alters werden unverltandene Wünfce als unberectigt und über= 
„gu; [pannt erklärt und der Betreffende in eine Laufbahn gedrängt, die ihm 
„ir  felbft in vielen Fällen höchft unfympathilc ift. Es ift eine natürliche Folge, 
daß der erzwungen ergriffene Beruf nur mit Unluft und Mißvergnügen 
ausgeübt werden kann. Nur wenige [ind es, die kräftig genug find, einen 
Beruf, der ihnen keine Befriedigung ver[hafft, abzufhütteln, wenn dies 
audh öfter vorkommt, als man glaubt. Ich kenne allein drei Menden, die 
von ihren Eltern zu Schloflern in die Lehre gegeben wurden und von denen 
der eine heute Chefredakteur, die beiden andern tüchtige Maler geworden find. 

Viele wiederum haben fich in ihren Beruf derartig eingelebt, daß hie trotz 
ihres Unbehagens nicht imftande find, einen anderen Beruf zu ergreifen. 

Bei den im Leben fiehenden Menfchen wird es in den meilten Fällen 
Ihwer fein, eine Wandelung zu Ichaffen, um fo mehr aber haben wir die 
Pflicht, unfer Augenmerk auf unferen Nahwuds zu richten und darauf 
zu achten, daß unlere Kinder nur folche Berufe ergreifen, deren Ausübung 
ihnen vorauslichtlih Freude und Glück verfhaffen muß. 

Wenn es auch hwer ift, einen an fih unangenehmen Beruf zu einem 
angenehmen zu verwandeln, fo ift dies jedoch nicht unmöglich. 
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Wenn wir den Gründen nachgehen, weshalb dem einen Menfcen fein 


Beruf Freude bereitet und dem anderen nicht, fo werden wir in derHaupt= |’ 


fahe fehen, daß zur Freude am Beruf in erfter Linie notwendig ift, daß 
der Betreffende in feinem Beruf eine Befriedigung findet. Eine Befriedigung 
in feinem Beruf findet derjenige, dem feine Arbeit Vergnügen macht. Vers 
gnügen an der Arbeit hat man dann, wenn die een Mani 


ulationen, 
aus denen fich die Arbeit zulammenletzt, einen intereflieren. Es ift nun 


leichter Befriedigung in einer an fich interellanten Arbeit zu finden, als dies | 


bei einer an fih uninterellanten Arbeit möglich ift. 

Ein zweiter Punkt, der imftande ift, Freude oder Ärger zu bereiten, if 
das Verhältnis zwilhen Arbeitgeber und Arbeitnehmer; es ift klar, daß 
die Arbeit ein größeres Vergnügen madt, wenn diefe in einem guten Ver- 
hältnis zu einander ftehen. 

Viele Arbeitgeber verfolgen leider die Praxis, ihre Angeftellten als Peinde 
zu betrachten, was natürlich ebenfo veranlaßt, daß diefe in ihren Brotherren 
ihre Feinde fehen. 


Ein derartiger Zuftand kann eine Freude an der Arbeit bei keinem Teil 
aufkommen laflen. 

Ich habe weiterhin beobachtet, daß Arbeitgeber glauben, fehr fhlau zu 
handeln, wenn fie innerhalb ihres Perfonals Zwietracht fäen. Sie glauben, 
daß dann der eine auf den anderen befler aufpaßt. Aud ein derartiger 
Zuftand kann Arbeitsfreudigkeit nicht hervorrufen. 

Der Arbeitgeber wird ftets gut daran tun, mit feinem Perfonal Freund- 
fhaft zu halten. Er wird weiterhin gut daran tun, dafür zu forgen, daß 
das Perfonal Interelle am Gelhäft hat, 1. dadurch, daß er fich um die 
Leiftungen des einzelnen kümmert und mit Anerkennung und Lob nidt 
zurückhält, 2. dadurch, daß er fein Perfonal am Gewinn teilnehmen läßt, 
weiterhin dadurch, daß er für Verbellerungen im Betriebe und für Vor« 
Ichläge, die dem Unternehmer Nutzen bringen können, Belohnungen austetzt. 

Das widtigfie Moment aber ilt, daß er fein Perfonal nicht als Mafcinen 
betrachtet, fondern als gleihberechtigte Mitarbeiter, daß er von feinem 
Perfonal nicht verlangt, daß es widerfpruchsios und ohne jede Einrede 
Ordre pariert, [ondern daß er von feinem Perfonal Einfpruc gegen feine 
Beftimmungen fordert, falls diefelben als etwas Schädliches empfunden 


werden. 
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Von großer Wichtigkeit it, daß der Arbeitgeber von Zeit zu Zeit, am 
beiten zu ganz beftimmten Terminen, fein Perfonal um fich verfammelt, 
einesteils, um mit ihm über gefchäftliche Maßnahmen zu beraten, andernteils, 
um pr den Kreifen des Perfonals Befchwerden und V orfcläge entgegen= 
zunehmen. 

Eine Befriedigung in der Arbeit wird auch dadurch hervorgerufen, daß 
von den Angeltellten in befiimmten Grenzen ein freies Handeln und eine 
dementlprechende Verantwortlichkeit verlangt wird. Ein großer Fehler ilt 
es, an Ängeftellte geringere Anforderungen zu fiellen, als deren Fähig- 
keiten es rechtfertigen, ebenlo wie es natürlich auch ein Fehler wäre, zu 
große Anforderungen an den einzelnen zu ftellen. Sache des Arbeitgebers 
ilt es, die Fähigkeiten feiner Angeltellten zu erkennen und richtig aus= 
zunutzen. 

Derjenige Chef, der im Gelchäft felbft von früh morgens bis [pät abends 
arbeitet und vor lauter Arbeit nicht dazu kommt, nach rechts oder links 
zu fehen und fih um feine Mitarbeiter zu kümmern, wird zwar in vielen 
Fällen Freude an feiner Arbeit haben, aber keine Freude am Beruf, denn 
feine Freude an der Arbeit wird dadurch beeinträchtigt, daß fie von [tetem 
Ärger über die Mitarbeiter begleitet ift; denn ein derartig nur für feine 
eigene Arbeit Begeilterter, hat gar kein Verltändnis dafür, daß bei anderen 
Leuten diefelbe Arbeitswut nicht vorhanden fein kann. 

Derjenige Chef dagegen, der felbft weniger arbeitet, dafür aber mehr 
darauf achtet, was [ein Be tut, derjenige Chef, der Itets fo viel Zeit 
hat, daß er jedem feiner Angeltellten Rede feähen kann, kurzum derjenige 
Arbeitgeber, der fih als das Haupt des Ganzen betrachtet, wird nicht 
nur Bedeutenderes Ichaffen können, er wird auc einen bedeutend freieren 
Überblick über fein Gelchäft behalten, er wird mit feinem Perfonal auf 
gutem Fuße ftehen, und er wird nicht nur Freude an der Arbeit, fondern 
auch Freude am Berufe haben. 

Ebenfo wichtig ift ein gutes Verhältnis zwilchen Käufer und Verkäufer. 

Audı hierbei kann man oft beobachten, daß diefe ich gegenleitig mit 
dem größtem Mißtrauen betrachten, daß fpeziell der Käufer glaubt, daß 
der Verkäufer ihn übervorteilen wolle. 

Ein derartiges Verhältnis zwilchen zwei fo fehr auf einander An- 
gewielene, kann natürlich eine Freude am Beruf nicht aufkommen lallen. 
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Es ift daher Sache des Verkäufers, fein Handeln fo einzurichten, daß 
er fich das volle Vertrauen des Käufers erwirbt. 

Dazu ift notwendig, daß er nicht nur ftets an fein eigenes Interelle denkt, 
fondern daß ihm auch das Interefle des Käufers am Herzen liegt. 

Es gibt viele Leute, die ihre Tüchtigkeit darin fehen, dem Käufer 
möglichit viel zu einem ne hohen Preife zu verkaufen. Sie denken 
dabei nicht daran, ob der Käufer Verwendung für das Gekaufte hat, ob 
die Preife derartig find, daß er dabei zu feinem Rechte kommt - fe 
denken nur an ihren momentanen Vorteil. 

Die Folge davon ift, daß der Käufer fich beeinträchtigt fühlt. 

Beim nädıften gelhäftlihen Zufammenkommen betrachtet er den Ver- 
käufer als feinen Feind, und (hon das Bewußtfein, auf der Hut fein zu 
müllen, damit der andere ihn nicht wieder hineinlegt, [haft alles andere als 
eine Berufsfreudigkeit. 

Derjenige Verkäufer dagegen, der den Käufer als feinen Freund be- 
handelt und deflen Intereflen zu feinen eigenen macht, der ihm mit feinen 
Fah- und Sackenntnillen zur Seite fteht, wird zwar in vielen Fällen 
Enttäufhungen erleben — da durch die allgemeine Praxis verdorben, 
mancher Käufer darin nur einen neuen Gelhäftskniff wittert, er wird aber 
wiederum bei einem großen Teil feiner Gelchäftsfreunde Gegenliebe 
finden, — und in dem angenehmen Verhältnis, das fih dann zwilhen ihm 
und feinen Abnehmern entwickelt, liegt der Keim zur Freude am Beruf. 

Freude am Beruf kann man alfo erringen: 

1. durch Arbeit an fich, 

2. durch die Art und Weile der Behandlung derjenigen, mit denen man 

in feinem Berufe zulammenkommt. 
Die Arbeit an fih wird in der Hauptfache darin beftehen müllen, den 
Beruf nicht nur als Broterwerb zu betrachten, fondern zu verfucen, ihm 
neue und interellante Seiten abzugewinnen. Derjenige, der in den alten 
ausgetretenen Bahnen wandelt, kann keine Befriedigung in feinem Berufe 
finden, nur derjenige, der ftets auf neue Mittel und Wege finnt, feinen Beruf 
und lich felbft vorwärts zu bringen, kann dadurch Freude erringen. 

Dazu ift notwendig, daß jeder feinen Beruf als Teil eines großen Ganzen 
betrachtet und ih darüber klar wird, daß jede Arbeit und jeder Beruf 


dazu beitragen kann, den allgemeinen Porticritt zu fördern. 


EIER u Er FT ZT NE EEE FILE TEILE ER 


102 


[Zn 
E37 5 


I 


ERELTE FEN 


zunichte; 


N, 
niert 


Es ift dazu nur notwendig, daß er einmal einen Blick auf neue Er- 
findungen wirft und fich darüber klar wird, was diefe veranlaßt hat. Er 
wird dann erkennen, daß der menfhliche Geift nur durch die Praxis zu ftets 
neuen Erfindungen angelpornt wird. 

Wieviele Hunderttaufende von Fuhrleuten mögen ihren Beruf unter 

ößten Mühen erfüllt haben, bevor der Gedanke in einem menfhlichen 

ehirn gereift ilt, die Fortbewegung von Menfchen und Wagen anftatt durch 
Tiere durch die Dampfkraft erfolgen zu laffen? Und der Trieb, der in der 
Hauptlahe durh den Handel hervorgerufen ift, den Transport nadı 
Möglichkeit zu befchleunigen — welche Verbeflerungen, welche Anke 
von neuen Erfindungen hat er nicht hervorgebraht? Wenn Sie heute 
Zeppelin mit feinem Riefenluftfchiff durch die Lüfte Ihweben [ehen, [fo mögen 
Sie bedenken, daß dies eins der großen Entwickelungsmomente ilt, das 
durch den Drang nah Vorwärts hervorgerufen worden ift. 

Audı die Schönheit trägt dazu bei, Freude am Berufe zu Ihaffen. Es 
fhafft mehr Befriedigung und Freude in behaglichen, lichten und fauberen 
Räumen zu arbeiten, als in dunklen Verfchlägen und Kammern. 

Es macht mehr Vergnügen, eine fauber verpackte, Ihön ausgeltattete 
Ware zu verkaufen, als das Hantieren mit gelhmaclofen, (hlecht und 
häßlich verpackten Gegenftänden. 

Ich habe hon oft beobachtet, daß Leute, die die ganze Woche ihre 
Wohnung am Tage kaum betreten, und diefe eigentlich nur als Schlafftelle 
benutzen, pompöle Wohnräume haben, während fie fich als Arbeitsraum 
mit einem kleinen Bretterverlhlag begnügen. 

Eine derartige Stätte der Arbeit kann niemals eine Stätte der Freude 
werden. Mit wenigen Mitteln läßt fich aber ein Raum (haffen, in dem es 
keine Qual ift, ftundenlang zu arbeiten. 

Diefelben Leute, denen für ihre Privatkorrelpondenz kein Briefpapier 
koftbar genug ilt, benutzen für ihre gefchäftlihen Briefe das billigfte und 
gelhmacklofelte, das nur aufgetrieben werden kann, 

Wenn diefe Leute bedenken würden, daß mit einem ganz geringen Mehr- 
aufwand der gefamte Bedarf an gelchäftlihem Material fich in vornehmfter 
und angenehmfter Weife gelftalten ließe, fie würden ficherlich nicht verfäumen, 
auch diefe Gelegenheit wahrzunehmen, ihre Berufstätigkeit angenehmer 
zu geltalten. 
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Dasfelbe ift auch bei der Ausltattung der Ware felbft der Fall. Wenn 
der Fabrikant und Händler auch in den meilten Fällen die gelfchmacklofe 
und häßliche Verpackung [einer Ware kaum mehr fieht, fo ift es wohl do 
einleuchtend, daß der Sinn dafür, diejenigen Sachen, mit denen man beruflich 
zu tun hat, angenehm und [hön zu geltalten, viel dazu beitragen kann 
und muß, die Freude am Beruf zu erhöhen. 

Es erfcheint zum Beifpiel an und für fih nicht fehr verlockend, Schuh» 
wichfe zu fabrizieren und zu verkaufen, und doc, was ilt aus diefem 
Präparate heute geworden. Aus der einfachen Stiefelfhmiere in (hmucklofen 
tönernen Kruken oder Spanlhachteln, hat fih durch die Freude am Beruf 
die große und ner sehiie »der Shuh=-Cremes entwickelt. Gelehrte, 
Chemiker haben ihre Kenntnille und ihr Studium dazu verwendet, Schuh= 
putzmittel zu Ichaffen, die das Leder nicht angreifen, fondern die Feltigkeit 
erhöhen, Kunft und Induftrie haben an Stelle der I(hmucklofen Kruken und 
Spanfhadteln gelhmacvolle Verpackungen gelhaffen, kurz und gut: 
Wilfen(haft, Kunft und Induftrie haben [& zulammengefunden, um aus 
einem »Ichmutzigens Artikel einen fauberen Handelsartikel zu macen, der 
heute aud in den feinften Gelchäften gern gekauft wird. 

Der Fabrikant oder Händler kann fih damit begnügen, dem gewöhn- 
lihften Gelhmack und Bedarf zu genügen, — er wird damit eine befondere 
Freude an feinem Berufe nicht erringen. Er kann aber daran denken, 
Gelhmak, Kunlt und Rarbenlinn in Anwendung zu bringen, und durd 
das Herausbringen befonders gefhmacvoller Gegenftände und durd das 


Erziehen feiner Abnehmer zum Gelchmak wird er eine Befriedigung und 
feine Freude am Beruf finden. 
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»ADLER« SCHREIBMASCHINE, ADLERWERKE VORM. HEINR. KLEYER A.G. 


REKLAME-NEPPER 


VON ERNST GROWALD 
\: alt, wie die Reklame felbft, ift die Zunft der eneppei. d. h. 


derjenigen, die die Reklame zur Bauernfängerei benutzen. Während 

aber im Altertum und Mittelalter bis über die Mitte des vorigen 
Jahrhunderts hinaus die Reklame nur dazu mißbraucht wurde, Dumme für 
irgendeinen Schwindel einzufangen, wird fie leit diefer Zeit mit Vorliebe 
auc an fich als Neppobjekt benutzt. 

Quacfalber und Kurpfufher haben Ichon im grauelten Altertum das 
Volk zu täulchen gewußt, Haarfalben, Augenwaller, Gefundheitstees ulw. 
find bereits im Mittelalter durch Reklame vertrieben worden, der Neuzeit 
erft it es gelungen, die Reklamemachenden felbft auszubeuten. 

Seit uralter Zeit wird die Reklame von Quackfalbern und Heilfhwindlern 
mißbraucht — heidnilhe Zauberer und Medizinmänner, Schamanen und 
Priefter, die Augenärzte des alten Roms, Scharlatane und Geheimmittel= 
(hwindler des 15. und 16. Jahrhunderts, wie Fauft und Paracelfus, die 
Mesmer, Dr. Eifenbart, Caglioftro, Graham ufw. des 17. und 18. Jahr= 
hunderts und die Fabrikanten der amerikanilchen Patentmedizinen im Anfang 
des 19, Jahrhunderts wußten für fich ebenfo geldhickt Reklame zu machen 
wie die Haarfalben-, Gelundheitstee= und Nervenheilmittel -Vertreiber 
und Kurpfulcher unferer Tage. 

Scheinbar ift auch heute gegen alle diefe Volksbeglücker erlt dann er- 
folgreich anzukämpfen, wenn “ ihr Schäfchen bereits im Trocknen haben. 
Und auch dann Ihlagen fie den Verfolgern noch ein Schnippchen, indem fie 
unter anderem Namen wieder auferltehen und dem Vernichtungskampf — 
deffen Dauer fie genau kennen — in Ruhe entgegenfehen. Es ilt ein grund=- 
legender Fehler, daß diefen Leuten erft zu Leibe gegangen wird, nachdem 
lie bereits das Volk gebrandfhatzt haben. 

Anftatt durch jährliche Liften die als Schwindel erkannten Mittel zu ver= 
bieten, follte das Anzeigen von allen medizinifchen und fonftigen Heilmitteln 
von einer ausdrücklichen Erlaubnis abhängig gemacht werden. Der Kranke 
— befonders aber der eingebildete Kranke — wird ftets nicht nur das befte 
Ausbeutungsobjekt, fondern auch der belte Helfer für den Heilmittel» 
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Ihwindler fein — es gibt keinen noch fo großen Schwindel, für den nict 
eine Anzahl »geheilter Patienten« einzutreten bereit ilt. Daher gibt es nur 
ein wirklih wirkfames Mittel gegen Kurpfuldher, Quackfalber und Ge- 
noflen, das ift das generelle Anzeigeverbot aller derartigen Mittel, deren 
Anpreilung nicht ausdrücklich erlaubt ift. Es ift bedauerlich, daß zu einem 
derartigen, einfchneidenden geletzlihen Eingreifen geraten werden muß. 


Schuld daran find diejenigen Zeitungen, die ihre Inferatenfpalten nicht rein 
zu halten verftehen. 


Bei allen anderen Handelsartikeln hilft ich die gelchädigte Konkurrenz 
felbft, indem fie gegen Reklamenepper mit Hilfe des Geletzes gegen den 
unlauteren Wettbewerb vorgeht. Ein befonders markantes Beilpiel möge 
hier Platz finden: »Infolge der Reklame, welche die Fabrik W. @ Co, 
Ottenfen, in ausgedehnter Weile für ihr angeblich untrügliches Flekwaller 
»Opal in der Tonnes in Szene letzte, hatte die Hof-Schönfärberei und 
chemifche Reinigungsanftalt A. & G. Dreyer, Hannover, gemeinlchaftic 
mit acht anderen ke, gleiher Branche Klage gegen W. erhoben. Vor 
dem Landgericht zu Altona fand die Schlußverhandlung ftatt. Den Beweis 
der V ortretflichkeit feines Handelsartikels gemäß der Anpreifung zu erbringen, 
gelang indes W. nicht. Es gelang ihm in diefem Termine nicht einmal, mit 
von ihm felbft mitgebrachtem Opal aus einem von ihm felbft mitgebradten 
Stück Zeug die darin befindlihen leichten Flecke zu befeitigen, dem- 
ent[prehend waren auh W.'s einige Stunden in Anfpruch nehmende Ver- 
fuche erfolglos, befleckte Stoffe, welche der gerichtlich beftellte Sachverftändige 
mit in da len gebracht hatte, mit feinem neuelten, angeblich verbefferten 
Opal zu befeitigen. In dem Urteil des Landgerichts zu Altona ift W. wegen 
unlauteren Wettbewerbs zu 100 M. Geldftrafe und den Kolften des Ver- 
fahrens verurteilt und den Klägern das Publikationsrecht im »Reichsanzeiger : 
ausgelprochen worden.« (Propaganda Heft 7, 1898.) 


Opal in der Tonne ift trotz der anfänglich fehr großen Reklame fehr 
fchnell von der Bildfläche wieder verfhwunden. Die Firma W. hat unter 
ihrer Firma feitdem nichts mehr in den Handel gebracht. 


Ohne mic in den Streit der Parteien milchen zu wollen, fei nachftehend 


noch ein Inferat wiedergegeben, das einen ähnlichen Kampf in treffender 
Weile illuftriert: 
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! Die Kathreinerfche Reklame vor Gericht 


Der unterzeichnete Verein hat zur Abwehr der bekannten Reklame der Firma Kathreiners 
Malzkaffeefabriken Q. m. b. H. München vor ca. 1 Jahr ein Plakat mit dem Text verbreitet: 


i »Der Kaffeebohne brauner Saft 

t Schafft Lebensmut, gibt Arbeitskraft, 

t Du täuschest, Menschenfreund Kathreiner! 
N Mit Malz ersetzt den Kaffee keiner.« 
! 
! 


t 
! 
t 
! 
Infolgedellen ierhob die genannte Firma gegen den unterzeichneten Verein Klage auf N 
t 
\ 
! 
t 
! 
t 
! 


— 


Unterlaffung der Verbreitung von Plakaten mit obigen kurliv gedruckten Worten. 

Das Ägl. Landgericht Köln hat durch Urteil vom 25. September 1%7 die Klage der 
genannten Firma Kathreiner abgewielen, diefes Urteil ift in zweiter Inftanz durch Urteil 
des Kgl. Oberlandesgerichts Köln vom 24. Februar d. J. beftätigt worden. 

Beide Urteile, mit ihrer [charfen Kritik des Kathreinerfhen Reklamegebahrens, find durch 

N jede größere Kolonialwarenhandlung fowie durch den unterzeichneten Verein (1000 Stück 
3 M.) zu beziehen. 


t Verein Deutfcher Kaffee-Großhändiler und Röiter E.v. 
} mit dem Siße in Köln. 


. 
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Dem gefteigerten Bedürfnis nach Reklame ift die Aufklärung über diefe 
wichtige Materie nicht gefolgt. Trotzdem es kaum ein Unternehmen irgend- 
welcher Art gibt, das derReklame entbehren könnte, fteht der größte Prozent- 
fatz aller Reklameverbraucher der Reklame vollftändig verfiändnislos, ja oft 
feindlich gegenüber; nur widerwillig folgen fie dem unwiderftehlichen Zwange. 
Diefe unaufgeklärten Reklameverbraucher bilden nun die denkbar günftigften 
Ausbeutungsobjekte für die Herren Reklamenepper, gegen deren gemein- 
gefährliches Treiben nur durch Aufklärung und Belehrung vorgegangen 
werden kann, da eine betrügerifche Abfıcht nur in den feltenften Fällen nach=- 
zuweilen ift. 

Das Welen der Nepperei liegt ftets weniger in der Art des Unternehmens, 
als in der Art der Kundengewinnung. Das hat die Reklamenepperei mit 
allen anderen Neppfachen gemein. Denn z. B. beim Teppichneppen ift der 
Teppich an fih in den meilten Fällen eine durchaus einwandfreie Ware, 
me ir Nepperei liegt nur in der Art des Vertriebes und in den zu hohen 

reilen. 

Alle die Reklameunternehmungen, durdh die der Reklameverbraucer 
gelhädigt wird, haben in der Regel einen ganz guten Grundgedanken, und 
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bei richtigem Gebraud find fie auch oft wirkfam und gut. Ic will fogar 
zugeben, daß in vielen Fällen die Unternehmer felbft von der Güte ihres 
Unternehmens felt überzeugt find. Der Schaden entfteht in allen Fällen durch 
die [krupellofe Art der Inferenten-Gewinnung. 

Reklame kann nur dann dem Reklamemachenden Vorteil bringen, wenn 
fie planmäßig und zielbewußt unternommen wird. 

Es gibt im Grunde genommen nur drei große Gruppen von Reklame» 
mitteln, die für den Reklamemacenden notwendig find: 

1. die Zeitungen und Zeitfchriften, 

2. das Plakat und dellen Verbreitung, 

3. die direkte Reklame. 

Bei Benutzung diefer drei notwendigen Reklamemöglichkeiten kann man 
auf jede andere, noch fo günftig ericheinende Reklamegelegenheit gern 
verzichten. 

Es ift ein unbedingter Fehler der Reklamemachenden, durch den die 
Reklamenepperei überhaupt nur möglich ift, daß fie außerhalb eines felt- 
zuftellenden Reklameplanes, für dellen Einzelheiten Offerten eingeholt 
werden, Reklameofferten entgegennehmen und berücklichtigen. 

Die Akquifition für Reklamegelegenheiten aller Art bietet einer großen 
Anzahl von tüchtigen Akquifiteuren ein fehr dankbares und lukratives Feld 
der Betätigung. Es tut mir immer leid, wenn ich fehen muß, wie viel 
Intelligenz, wie viel Fleiß und Kraft, anftatt zum Vorteil, zum Schaden 
der Allgemeinheit verfchwendet wird. Wenn ih mir die Reklamemitel 
etwas näher anlehe, für die jährlich ungeheure Summen ausgegeben werden, 
fo muß ich mich immer wieder darüber wundern, wie es möglic ift, fonlt 
vernünftige und denkende Unternehmer zu deren Benutzung zu veranlallen. 
Ich muß immer wieder von neuem die Tüchtigkeit der Akquifiteure be= 
wundern, die derartige Kunftftücke fertigbekommen, und bedauern, daß 
deren Intelligenz und Redegewandtheit nicht einer belleren Sache dienftbar 
gemacht wird. Das Geheimnis des Erfolges liegt darin, daß diefe Reklame- 
gelegenheiten gewöhnlich (cheinbar fehr billig find, und daß der Akquilteur 
den unaufgeklärten Reklameverbraucher ftets wieder durch ganz allgemein 
gehaltene Vorträge über Reklame zu felleln verfteht, während er nähere 
Angaben über die angebotene Reklame vermeidet. Der Reklameverbraucer 
kann fih dem nicht verfchließen, daß er Reklame machen muß, und glaubt 
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das Richtige zu treffen, wenn er dem verlockenden Angebot nachgibt. Und 
wie verlockend find ftets derartige Angebote. Ein typilcher Fall it der 
folgende: Die Reklame in den Straßenbahnwagen ilt an und für [ich eine 

te und für viele Fälle empfehlenswert. Sie wird ftets denjenigen Inferenten 
Vorteil bringen, die für eine Marke überall Reklame machen, [o daß fie 
nur nötig haben, den Namen anzukündigen, oder folchen Inferenten, zu 
deren Gefchäftshaus der betreffende Wagen hinführt. Für fonftige An= 
preilungen ilt diefe Reklame weniger er auf jeden Fall ift fie 
nur ein zweitklalliges Hilfsmittel und kann natürlich das Inferat, das Plakat 
an öffentlichen Stellen und die direkte Reklame nie erfetzen. Die Reklame- 
unternehmungen für die verfchiedenen Straßenbahnen liegen in der Regel in 
den Händen feriöfer Firmen, die für die Gewinnung von Inferenten in 
durchaus einwandsfreier Weile tätig find. In dem vorliegenden Fall firmierte 
z.B. der Unternehmer ganz feriös: »Große B.’fche Straßenbahn-Reklame 
in B.« Der Akquiliteur dagegen benutzte für feine Offerten einen Brief» 
bogen, der wie folgt lautet: » Große B.’fche Straßenbahn, Reklame-Dezernat, 
Generalvertreter N.N.« Er will allo den Anfcein erwecken, daß kein 
Reklameunternehmer, fondern die Straßenbahngelellfchaft felbft das Angebot 
macht. In dem Brief fagt er dann: »Vor einigen Tagen haben wir die Ge= 
nehmigung erhalten, in unferen Wagen Plakate von 3 m Länge und 43 cm 
Höhe anbringen zu dürfen« ufw. Audı das ift eine Täufchung, denn die 
Erlaubnis, in den Straßenbahnwagen Reklamen anzubringen, war [dhon 
lange vorhanden. Weiterhin [chreibt der Herr: »Die halbe Seite eines 
Straßenbahnwagens, zirka 3 m lang, koftet pro Wagen und Monat nur 
8M. Für 8 M erhält man in einer namhaften Zeitung nur eine ganz 
winzige Annonce, welche unter vielen Hunderten von Annoncen as 
verloren geht. Für den gleichen Preis liefern wir 30 Tage lang täglich 
18 Stunden intenliv fichtbar eine überaus große Plakatflähe. Wir unter- 
breiten Ihnen ergebenft die Frage, würden Sie es vorziehen, für eine 
Zeitungsfeite an einem Tage, 40 cm lang, 800 M. auszugeben oder aber 
bei uns 30 Tage lang mit einem künftlerilchen Plakat, je 3 m lang, 100 
Wagen zu belegen? Die Zeitungsleite wäre bei einer Abonnentenzahl von 
100000 Abonnenten vielleicht jedem Dritten, d. h. zirka 30000 Inter» 
ellenten fchtbar, wir dagegen befördern in 100 Wagen innerhalb 30 Tagen 
zirka 30 Millionen Perfonen, und dürfte wohl kaum einem unlerer Paflagiere 
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ein folches Koloflalplakat entgehen können. Gleiche Intenlivität etwa dur 
die Zeitung zu erreichen, heißt 30 Tage 4800 M. — 24000 M. ausgeben«. 
— Und fo geht es mit der Wortjongliererei weiter. Dem »wir« entiprechend 
ift der Briet natürlich wiederum unterfhrieben: »Große B.’fche Straßen- 
bahn, Reklame-Dezernat«. 

Mandh’ unerfahrener Reklameverbraucher ließ fich nun tatfächlich durd 
ein derartiges Angebot verleiten, diefe Reklame zu benutzen. Es gelang 
dem tüchtigen Reklame -Dezernenten vielleicht fogar, den Inferenten dazu 
zu bringen, von Zeitungsinleraten abzufehen und dafür diefe beinahe 

eihenkte Reklame zu benutzen, natürlih zu feinem eigenen Nachteil. 
Bleiben wir bei dem Vergleich mit dem Zeitungsinferat. Ein Durchfhnits- 
inferat in einer Zeitung mit einer Auflage von 100000 Abonnenten koltet 
80M. Der betreffende Inferent kann allo für 800 M. 100000 Abonnenten 
und einer mindeltens ebenfo großen Anzahl von Mitlefern feine An- 
kündigung 10 mal innerhalb eines Monats vor Augen führen. Das ift im 
Jahr 120 mal. Bei einer 120 maligen Wiederholung eines Inferats ift es 
vollkommen ausgelcloflen, daß ein Lefer das Inferat vollftändig überfehen 
kann. Zum mindelten wird jeder, der irgendein Interefle an der Sache hat, 
das Inferat mit der Zeit auch wirklich beachten. Dagegen wirft von den 
Infallen eines Straßenbahnwagens nur ein geringer Prozentlatz einen Blik 
auf die Plakate, befonders da diefelben in den meiften Fällen derartig an 
der Decke angebracht find, daß man fie ohne beftimmten Willen kaum [ehen, 
gelchweige denn lefen kann. Steht nun auf dem Plakat irgendein durdı 
Inferate bereits bekannt gewordenes Schlagwort, fo trägt diefe Reklame 
ficherlih dazu bei, das Wort dem Gedächtnis zu erhalten. Es ilt aber 
vollkommen ausgefhloflen, daß durch eine derartige Reklame allein ein 
Wort oder eine Sache auch nur bekannt werden kann. Hierzu kommt 
noch, daß 100 Straßenbahnwagen in einer Großftadt verfchwinden, fo dab 
es, bei einer Verteilung über Fämtliche Linien, ein Wunder ift, wenn man 
ein derartiges Plakat, das im Jahre 9600 M. koftet, überhaupt einmal zu 
fehen bekommt. Während man alfo für 9600 M. in einer Zikıng eine 
Reklame machen kann, daß fie jeder Abonnent der Zeitung lesen muß, 
it man für diefelbe Summe auf den Zufall angewiefen, daß die Reklame 
von den Intereflenten auch nur gelehen wird. 

Von gewillenlofen Akquifiteuren werden Inferenten zu Ausgaben für 
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Reklamen veranlaßt, die für fe gar keinen Wert haben können. Der Ak- 
quiliteur hat kein Interefle daran, daß der betreffende Inferent Erfolge durch 
die Reklame hat, fondern ihm liegt nur einzig und allein daran, einen Auf= 
trag zu bekommen und [chleuniglt die Provilion hierfür einzukaflieren, die 
in den meiften Fällen einen großen Teil der Auftragsfumme beträgt. Es 

ibt keinen anderen Beruf, zu dem — außer dem Mundwerk — fo weni 

ach= und Fachkenntnis erforderlich ift, und bei dem fo viel verdient wird, 
wie bei der Reklame» Akkquilition. Während die großen Zeitungen ihre felten 
Tarife haben, während die großen seen ıch erfahrenen 
Inferenten gegenüber mit einem Verdienft von wenigen Prozenten begnügen 
müllen, während erfahrungsreihe Fachleute mit verhältnismäßig geringen 
Honoraren zufrieden find, werden an Akquiliteure für befondere Reklame= 
gelegenheiten Provilionen von 25 bis 50 Prozent gezahlt. 


Die Zahl derartiger Reklameunternehmungen ilt unendlich groß. Täglich 
erfcheinen neue Ideen, und in der Regel fpielt fih der Lauf der Dinge lo 
ab, daß zuerfi derjenige geneppt wird, der die »gefchützte Idees für einen 
beftimmten Bezirk erwirbt, und daß dann der glücklihe Lizenzinhaber 
fröhlich weiter neppt. Da gibt es Kuvertbriefbogen mit Reklamen, Land- 
karten, Fahrpläne, Tifchdecken, Streichholzftänder, über Stuhllehnen zu 
legende Reklameblätter, Hotelrechnungen, Theaterzettel, Gedenkbücher, 
Uhren, Spiegel, Ohrenfchützer für das Telefon, Briefmarkenhüllen ufw. ufw. 
Natürlih follen alle die Sachen gratis verteilt und die Koften durch 
Reklame gedeckt werden. Folgendes typifche Inferat fand ich in einer 

ageszeitung: 

Für den patentamtlich gefchützten Reichspostkartenblock mit dazwilhen 
gehefteten Reklameblättern, durch deren Ertrag es ermöglicht werden wird, 
6 deutsche Reichs-5- Pf.-Postkarten für 25 Pf. zu verkaufen, werden Lizenzen 
für einzelne Städte bezw. Kreile an Bewerber mit etwas Kapital unter 
günftigen Zahlungsbedingungen abgegeben. 

Der betreffende Inferent ift ficherlich feft davon überzeugt, daß durch 
feinen Reichspofikartenblock eine epocdhale Idee verwirkliht wird. Der 
Reklamewert derartiger Unternehmungen ift jedoch vollkommen ilfuforilc. 
Stekt wirklich (chon einmal eine gute Idee in [o einer Sache, (o kann man 
doc fiher fein, daß fie entweder durch die Ausführung im allgemeinen 
oder durch die Art der zulammengebradten Inferate oder durch die un= 
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zwecmäßige Verteilung ruiniert wird und es ausgefcloflen ift, daß der 
Inferent den gewünfhten Erfolg erzielt. 

Ein befonderes Kapitel verdienen die Annoncenexpeditionen. An und 
für fih ein unentbehrliches Hilfsmittel für die meiften Inferenten, tragen le 
doc Erklecklihes zur Gefchichte der Reklamenepperei bei. Der Inlerent 
wird fiets gut daran tun, [ich der größten Annoncenexpeditionen zu be= 
dienen, refp. diefe konkurrieren zu lallen. Es wäre aber falsch, sich nur an 
eine Firma zu wenden. Die Benutzung der Ännoncenexpeditisnen nach 
Aufstellung des Inlertionsplanes durch einen objektiven Reklameberater 
kann dem Inferenten nie (haden. Gefährlich find nur befonders günftig 
erfcheinende, außergewöhnliche Angebote. So offerierte z.B.eine Ännoncen« 
expedition die ER eines beitimmten Inferates in 1000 Zeitungen zu 
einem fcheinbar lächerlich billigen Preife, unter befonderem Hinweis darauf, 
daß in der Lifte der 1000 Zeitungen auch bekannte große Zeitungen auf« 
geführt wären. Bei Prüfung der Be ftellte fich-aber heraus, daß gerade 
die größeren Zeitungen fehlten. Diefelbe Firma wußte einem Großinferenten 
klarzumachen, daß fie ihm ein befonders günftiges Angebot durch «Über- 
lassung sämtlicher Rabatte, die sie selbst von den Zeitungen erhalte — 
bis auf 10 Prozent« mache. Wenn man bedenkt, daß der geringfte Rabatt- 
fatz 10 Prozent, und daß es Zeitungen gibt, die 50 Prozent und mehr 
Rabatt geben, kann man leicht fefiltellen, was für einen Schnitt die betreffende 
Firma bei einem Verdienft von 10 Prozent vom Bruttobetrage der Reh» 
nungen und bei einem Etat von über 200000 M. gemacht hat. Diefelbe 
Firma offerierte einmal die Plakatierung eines Plakats in ganz Deutfcland 
für die Zeit von drei Monaten mit einem Pfennig pro Plakat und Tag. 
Diefes (heinbar außergewöhnlich billige Angebot entpuppte fich bei näherer 
Prüfung als eine große Nepperei. Die [chlaue Annoncenexpedition rechnete 
nämlich: Es werden gebraucht in Summa X.000 Plakate, das madıt & 1Pf. 

ro Plakat und Tag für 3 Monate X 000 Pf. mal 90. Während alfo ein 

lakat im Hödhfifalle 8 Tage klebt, wurde jedes Plakat für 90 Tage be 
rechnet. Da war es natürlich leicht, einen verblüffend billigen Preis pro 
Plakat und Tag herauszurechnen. 

Wie gewillenlos derartige Firmen vorgehen, wenn fie glauben, das richtige 
Neppobjekt gefunden zu haben, beweilen no folgende Vorfälle: Die 
Annoncenexpedition hatte lich verpflichtet, Reklamen zum Nettopreife mit 
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einem Auffchlag von 10 Prozent zu liefern. Unter anderem benutzte der 
Großinferent auf Vorfchlag der betreffenden Ännoncenexpedition zu feiner 
Reklame die Wagen eines großen Verkehrsinftituts und zahlte dafür eine 
fehr hohe Paufchale. Ich konnte feftftellen, daß der von der Annoncen= 
expedition an die Direktion der betreffenden Gelellfhaft gezahlte Betrag 
kaum die Hälfte der in Rechnung gelftellten Summe betrug. Zur Rede 
eltellt, behauptete die Annoncenexpedition, daß fie die Differenz an die 
Dice (!) der betreffenden Gefllfhaf erlönlih für die Erlaubnis, 
die Reklame anzubringen, hätte bezahlen müfen. 

Diefe Beilpiele beweilen, wie wichtig es ilt, alle Reklame - Offerten von 
einem objektiven Reklameberater prüfen zu laflen. 

Außer den Inferatenneppern gibt es noch eine große Anzahl [onftiger 
Reklamenepper, die ihr Gelchäft unter den verlciedeniten Flaggen betreiben. 


Ganz (hlaue Leute geben ihre »Erfahrungen« in Buchform oder als 
Manufkript heraus und verkaufen diefe für teures Geld. Verlciedene 
fogenannte Reklamechefs haben bereits diefen Trick vollführt, indem fie fich 
für ihre gefammelten Erfahrungen und Ideen 100 M. und mehr zahlen ließen. 

Für den Inferenten am gefährlichften find aber die »tüctigen« Ak- 
quifiteure und Reklameverleger, die, unter Ausnutzung der Unerfahrenheit 
mancher Inferenten, diefe zu jahrzehntelangen Abfchlülfen veranlaflen. Die 
Plakatierungs-Reklamen in den Bahnhöfen der Hoch- und Untergrund= 
bahn und an den Omnibuffen z. B. find an [ich unter Umftänden durchaus 
empfehlenswert, es it aber ein Unfug, dafür Abfhlüffe auf 10— 15 Jahre 
zu machen und die Inferenten für einzelne Reklamemittel mit Abfhlüffen, 
die in die Hunderttaufende gehen, feltzulegen. Das liegt weder im Interefle 
der Reklame=Ulnternehmer, noch im Interefle der Inferenten — den Nutzen 
davon hat einzig und allein der Vermittler. 

Aus diefer kleinen Blütenlefe it das eine zu erfehen, daß der reklame- 
bedürftige Unternehmer nicht imftande fein kann, fih vor dem gewaltigen 
Heere von Reklameneppern zu Ichützen, wenn er nicht durch jahrelange 
Erfahrungen gewitzigt oder einen erfahrenen Berater zur Seite hat. 
Ich wiederhole es nochmals: Eine wirkfame Reklame kann nur für jeden 
Fall erdacht und neu gemacht und muß planmäßig inlzeniert werden. 


Jedes Reklameangebot muß von fachverftändiger Seite geprüft werden. 
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DIE REPRÄSENTATION DE 

G E N C H ÄF T S VON ERNST GROWALD 
eder Rabrikant, Handels- oder Gewerbetreibende ift auf den Verkehr 
mit feinen Lieferanten und Abnehmern angewielen. Diefer Verkehr 
vollzieht fih entweder perfönlich durch Befuch der Kunden oder der 

Einkaufslager oder (hriftlich durch Überfendung von Drucfacen. Es 
muß das Belftreben eines jeden fein, diefen Verkehr [o reprälentativ als 
möglich für fich zu geltalten, der Lieferant gewinnt dadurch an Vertrauen, 
der Abnehmer an Kreditfähigkeit Geeignete Ausltattung der Gelhäfts- 
räume und die Wahl des Reifenden oder Einkäufers find fehr wichtig, von 
befonderer Wichtigkeit aber ift die Geftaltung der gelhäftlichen Drucklacıen, 
die in vielen Fällen das einzige Verkehrsmittel zwifchen Lieferant und Ab- 
nehmer bilden, alfo die alleinigen Träger der Repräfentation find. 

Unter Gefhäftsdrukfacen ift alles zu verftehen, was in die Hände 
oder vor die Augen der Gefchäftsfreunde gelangen foll, alfo Brief- 
material jeder Art, Verpackung, Zirkulare, Profpekte, Kataloge, Inferate, 
Plakate ufw. Die Gelhäftsdrucfachen müflen das Gelchäft repräfentieren 
und fein Wefen wiederfpiegeln, fie müllen folide, dem Charakter des 
Gelchäfts ent[prehend und in einem einheitlichen Stil gehalten fein. Es 
wäre fallh, für Gefcäfte befcheidenen Ulmfanges mit kleinbürgerlicer 
Kundfhaft prunkvolle, luxuriöfe oder fehr eigenartige Drucklacen zu ver= 
wenden, denn die Gelchäftsdruckfahen follen auf die wirkliche Art des 
Gelchäftes vorbereiten und dürfen keine Enttäufchung hervorrufen. Ebenlo 
falfch ift es aber, für große Betriebe oder Gefchäfte mit verwöhnter Kund- 
[haft an der Ausftattung des Druckfachenmaterials zu fparen. 

Zum mindelten muß dieW ahl anftändigen Papiermaterialsund gelhmak- 
vollen — wenn aud einfachen — und fauberen Drucks verlangt werden. 
Je nach Art des Gelchäfts und der Kundfchaft müffen an Papier und Aus- 
ftattung höhere Anfprüce geftellt werden. Stets müßte aber darauf ge- 
achtet werden, daß die Ausftattung des gelamten Drucklachenmaterials 
eine einheitliche, dem betreffenden Gefchäk eigentümliche wird; das trägt 


niht nur zu erhöhter Reprälentation, fondern auch zu einer ftärkeren 
Propagandawirkung bei. 
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Repräfentation ift in den meilten Fällen auch Reklame. Es gibt nur 
wenige Firmen, die es nicht nötig haben, im wahren Sinne des Wortes 
Reklame zu machen, die fih mit der bloßen Repräfentation begnügen 
können. Die weitaus meilten Unternehmungen find auf Reklame angewielen 
und es liegt in ihrem eigenften Interefle, die an und für fih notwendigen 
Ausgaben für ihre Gelchäftsdruckfachen ihrer gefamten Reklame nutzbar 
zu macen. 

Es wäre nun fallh, von beftehenden Firmen zu verlangen, daß lie ihr 
gelamtes Drucklahenmaterial vernichten und nadı einheitlichen Prinzipien 
neu anfertigen lallen, es genügt vollkommen, daß alle Neuanlchaffungen 
entlprechend geltaltet werden, fo daß fich die Umgeltaltung nach und nad 
dem Bedarf entfprechend vollzieht. 

Neu etablierte Firmen haben den großen Vorteil, von Anfang an [yfte- 
matilch vorgehen zu können. 

Die wichtigfte Grundlage zur Gelftaltung der Gefchäfts-Repräfentation 
it das Signet oder Firmenzeichen. Bei fehr viel alten Firmen fteht das alte 
Signet der Neugeltaltung hinderlih im Wege. Die Erfahrung hat gelehrt, 
daß man gut daran tut, unpopuläre Firmenzeichen über Bord zu werfen. 

Von den älteren Firmenzeichen find es nur wenige, die wirklich populär 
geworden lind, wie z. B. die Zwillinge von J. A. Henckels, Solingen, da= 
gegen bilden eine Reihe neuer Zeichen den Beweis dafür, wie ralch packende 
neue Zeichen alte Zeichen verdrängen. Interellant ift es, daß diele neuen 
Zeichen meiltens gar nicht als Signet gedacht waren, [ondern nur zur Reklame 
benutzt wurden, aber fo ralch populär wurden, daß fie von felbft zum 
Firmenzeihen wurden, z. B. das Plakat für Kosmin, das Stiller - Plakat 
(Abbildung), und das Plakat für Berliner Kind! <Abbildung), das fogar 
die Firmenänderung der Brauerei veranlaßt hat. Aus der Vereinsbrauerei 
Rixdorf wurde durch das Plakat die »Berliner Kindl- Brauerei. 

Ähnlihe Erfolge hatten die Plakate für Steinway und Palm, die die 
alten nichtsfagenden Firmenzeichen rafch verdrängten (Abbildung). 

Diefes ralhe Verdrängen der alten Signets beweilt, daß unpopuläre 
Zeichen vollkommen wertlos find. Die hier abgebildeten Beifpiele zeigen 
u wie Firmenzeichen belchaffen fein müllen, damit fie populär werden 
Önnen. 
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Es ift natürlich nicht unbedingt at PEce daß das Firmenzeihen aus N 


en mußte es nur naturgemäß 


war, das populär wurde. ara 
Daß man — befonders bei alten Firmen — gut daran tut, das Plakat zul 
als Ausgangspunkt zu wählen, hat feinen Grund darin, daß die Werbe» zn 
kraft am beiten durch das Plakat erprobt und daß durch die Verwendung wi« 
als Plakat eine Darftellung am fchnellften populär gemacht werden kann. 'rimir 
In der Regel wird man am beften tun, bei Neugründungen das Firmene un 
a und bei beftehenden Firmen das Plakat zum Ausgangspunkt zu ;,,,. 
wählen. NY 
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DER PLAKAT-SPIEGEL? Köwin 
Das Plakat hat den Zweck, eine Sache auch demjenigen anzupreilen, der die 
Anpreifung nicht fucht. 


Das Plakat foll keine Illuftration und kein Bild fein, fondern ein Plakat. 


Ein Plakat muß auf den erften Blick fefleln und einen nachaltigen Eindruck 
hinterlaflen. 


Die fhlimmfie Eigenfhaft eines Plakates it — die Langeweile. 

Gute Plakate brauchen nicht gelefen, fie müllen gefehen werden. 

Erzähle auf dem Plakat keinen Roman, denn niemand will fih auf der Straße 
kalte Füße holen. 

Das Plakat kann nicht allen gefallen — es kann aber allen auffallen. 

Laffe die Leute über dein Plakat fchreien, aber deine Ware loben. 


Der perfönlihe Gelhmack des Beftellers darf bei der Beurteilung eines Plakates 
nicht maßgebend fein. 


Sieh dir ein Plakat nicht mit der Lupe an. 
Das Originalplakat gleicht der treuen Ehefrau, das Lagerplakat der Straßendirne. 
Wer ein Lagerplakat benutzt, darf fidh nicht drüber wundern, daß es ihn be- 


trügt und aud feinen Konkurrenten dient. 

Adte eines Fahmannes Einwendungen gegen deine Wünfce. 

Wende dih an einen Künftler oder eine Kunftanftalt, niemals aber an eine 
Plakatfabrik. 

Lehne ein Plakat, das dir nicht geeignet erlcdeint, ab, aber lafle es nicht nadı 
deinen Angaben ändern. 

Es gibt viele Künftler, aber wenige Plakatmaler. 

Die Kunft muß den Zwecken des Plakates untergeordnet werden. 


Der erfahrene Fachmann hat fehr viele Bedenken zu beadten, an die der Un- 
erfahrene gar nicht denken kann. 


Es gibt fehr viele Plakatfabriken, aber fehr wenige Kunftanftalten. 
Lafe nicht den billigften Preis, fondern die Preiswürdigkeit entfheiden. 
Die befte Reproduktionsart für Plakate ift die Lithographie. 


1) Preis 3 Mark franko, Zu beziehen vom Verlag für Sozialpolitik G. m. b. H., Berlin W 57, 
Potsdamer Straße gı. 
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WARENANPREISUNGEN A 
LÄDEN VONiDR. JUR. LUDWIG LINDNER, ‚MANNHEIM 


ie Warenanpreilungen in der Form von Dauerplakaten an Läden, 
feien es Emaillefhilder, wie die bekannten für »Spratts Hunde- 


kuchen«, »Kathreiners Malzkaffee«, Dr. Oetkers Backpulver mit 
dem »Hellen Kopf«, oder Glasfhilder, wie die bekannte Flafhe »Under- 
berg Boonekamp« auf grünem Grund, oder Transparente, Abziehplakate, 
Türfchoner ufw. haben bei Fabrikanten und Händlern nicht ohne Grund 
eine große Beliebtheit erlangt. 

Über den Wert des Dauerplakates ift heute kein Wort mehr zu verlieren. 
Nichts befördert die rafche und allgemeine Einführung eines neuen Artikels 
mehr, als feine Anpreifung auf einem typilchen und hüblchen Emaille= oder 
Glaskhild, deflen Wirkung fih das breitefte Publikum auf dem Gefhäfts- 
weg nicht entziehen kann und dellen ffändige Wiederkehr allmählich einen 
bleibenden Eindruck bei dem Befchauer zurükläßt. Dadurch zeichnet fi 
das Dauerplakat vor jeder vorübergehenden Reklame aus. 

Natürlih verfpriht auch das Dauerplakat einen nachhaltigen Erfol 
nur, wenn es eine vorzügliche, folide Ware empfiehlt, die fich der dur 
die Außenreklame herausgeforderten Kritik weitelter Kreile mit gutem 
Gewillen ausfetzen kann und die den Verbraucher nicht hinterher durd 
(chlehte Qualität enttäufcht. In diefem Falle würde fich das zur Einführung 
eines Artikels in Dauerplakaten angelegte Kapital nicht lohnen. 

Dagegen ilt das Dauerplakat für den bereits eingeführten und erprobten 
Artikel als Ergänzungsreklame neben der Inferierung ufw. unentbehrlic 

eworden. Das kaufende Publikum will heute über die Verkaufsfellen 
annter und beliebter Waren, befonders von Markenartikeln, fortdauernd 
und rafch von der Straße aus, allo an der Außenfeite der Läden orientiert 
werden, ähnlich wie über die Briefmarken= oder in Öfterreich über die 
Tabakverkaufltellen durch die bekannten Schilder. 

Das Auslegen von Waren im Schaufenfter hat feine natürlichen Grenzen 
in dellen Größe und in der Gefahr des Verderbs der Waren. Wer beilpiels- 
weile einmal feine Schaufeniter hübfch einheitlich mit Packungen und Plakaten 
je ein und desfelben Artikels ausltatten will, muß gleichzeitig auf die Reklame 
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für alle anderen Waren verzichten. An kalten Wintertagen ferner, wenn 
die Fenfter vereift find, oder im Hochfommer, wenn die Rolläden zum 
Schutz gegen die Sonne herabgelaflen find, kommt die Werbekraft der 
Schaufenfterauslagen überhaupt nicht zur Geltung. Die Ausftellung im 
Schaufenfter der Koll are, Drogen- und vieler anderer Gelcäfte 
erfüllt eben heute bei der unermeßlichen Menge der feilgehaltenen Waren 
mehr einen dekorativen Zweck, ohne das gelteigerte Anpreilungsbedürfnis 
des Kaufmanns und Orientierungsbedürfnis der Kunden nur entfernt zu 
befriedigen. 

So find die Dauerplakate unentbehrlihe Wegweifer für das kaufende 
Publikum und eine gelhäftlihe Notwendigkeit für den Kaufmann geworden 
und bilden heute, von einer hochentwickelten Emaille- und Glasplakate- 
induftrie nach künftlerifhen Entwürfen ausgeführt und von dem Laden- 
inhaber gefällig angeordnet, eine typilche, belebende Ausftattung jedes 
einfchlägigen Gechäfis 

Was die äfthetilche Seite anlangt, fo kann nicht [charf genug betont 
werden, daß für das Dauerplakat das Beste gerade gut genug ist. Ent- 
weder es muß ganz einfach fein und fich auf die kurze Wiedergabe einer 
Warenbezeihnung in fhöner Schrift, auf nicht zu grellfarbigem, an- 

enehmen Grunde befchränken, beifpielsweife in breiten, weißen oder 

es lateinifhen Bucdhtaben auf dunkelgrüner Fläche, oder es muß 
einen fehr guten, ebenfalls möglichft einfachen Plakatentwurf tadellos 
wiedergeben. 

Man hat die Plakatreklame eine Bildergalerie des Volks genannt. Die 
täglich und ftündlich immer wieder gefehenen Formen, Farben und Schriften 
der Plakate prägen fich ja auch tatlächlich tief ein. Sie verbilden den Ge- 
(hmak, wenn be gelchmacklos find, aber fie tragen zur Gelchmacsbildun 
des Volkes bei, wenn hie äfthetifchen Anforderungen entlprehen. Es ie 
zu hoffen, daß unfer gefteigertes älthetifches Empfinden weiterhin befruchtend 
und aneifernd auf die Plakat- und Reklameindultrie wirkt und in diefer 
mehr und mehr das Bewußtlein weckt und ftärkt, neben der praktifchen auch 
eine äfthetifhe Miflion zu erfüllen. 

Jetzt ift die Dauerplakatreklame von Auswücdlen noc nicht frei, be= 
fonders wenn wir unferen verfchärften, äfthetifhen Maßftab von heute 
anlegen. Derartige Auswüchle, wie Zerftörung und Verdeckung reizvoller 
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Arditektur an hübfchen Häufern durdı übertriebene und ungeordnete 
Häufung von Schildern, Nichtbefeitigung alter, unanfehnlicher oder An» 
bringung marktfchreierifcher, übertrieben großer und grellfarbiger Schilder 
und wiederholte Anbringung der nämlichen Schilder am gleihen Laden, 
haben den Wider[pruch äfthetilch feinempfindender Kreife ee 
und zu geletzlichen und polizeilichen Eingriffen geführt. 

Andererfeits aber ilt diefe Bewegung Ichon weit über das löbliche 
Ziel der Bekämpfung von Auswüclen nisgenächlen und hat heute 
eine unnötige Schikanierung und empfindlihe Schädigung der Reklame- 
Interessenten heraufbelhworen. 

So unterwerfen in Preußen etwa 600 Ortsftatute auf Grund des Ver« 
unftaltungsgefetzes vom 15. Juli 1907 das unfheinbarfte Schildchen von 
befcheidenfter Farbengebung und kleinftem Ausmaße, felbft Transparente 
an Ladenfenfiern, Türfchoner mit Reklameauffhriften ulw. einem läftigen 
allgemeinen Genehmigungszwang und die Verfagung der Genehmigung 
er oft mit der willkür ichen Begründung, daß man Reklame überhaupt 
nicht mehr geftatten wolle, und ftets ohne Anhörung reklamekundiger 
Sachverftändiger aus den Kreifen von Handel und Induftrie. Letztere 
Forderung hat mit befonderem Nachdruck der Deutfche Handelstag in 
feiner Erklärung vom 25. Juni 1912 zur Frage der Reklame im Straßen-, 
Orts= und Landfhaftsbild vertreten. 

Eifrige Polizeibehörden greifen aber zu noch radikaleren Mitteln und 
unterbinden die Außenreklame durch die Wiederausgrabung alter prelle» 
und ftraßenpolizeiliher Vorfhriften und durch die Ehebuns drückender 
Gebühren und Steuern. Sie verfolgen die Anbringer harmloler, flach an 
Häufern anliegender Reklamelhilder u. a. wegen angeblicher, tatläclic 
aber ausgelchlollener Störung des Srabenverkehee, mit Polizei= und Straf= 
verfügungen! Die üblihen Warenanpreifungen an Läden werden femer 
mit der kurzfichtigen Begründung verboten, daß nicht die Ladeninhaber, 
fondern nur die Lieferanten der angepriefenen Artikel daran ein Interele 
hätten, kurz die Stellungnahme der Behörden gegen die Außenreklame läßt 
heute noch vielfah das Verftändnis für vitale gefchäftliche Interellen auf 
diefem Gebiete vermillen. 

Aber geftützt auf einflußreihe Organifationen maßvoller Tendenz, wie 
den Verband der deutfchen Reklame=Intereflenten (Zentralltelle in Mann- 


WR EZ en aa 37T; 


UM See YAU TORE | 


120 


aM 
) 

nl 
auspt 
das Ki 
dhak 


br his 


WERE EREEBBEBBESSRIB 000° 172000 Sm 


heim), wird auch die Dauerreklame ihre wirtfchaftlihe Macht als Ver- 
mittlerin zwilhen Angebot und Nachfrage und als notwendige Ergänzung 
der Inferatenreklame behaupten. Sie wird, zum Teil durch Schaden klug 
gemacht, Übertreibungen vermeiden lernen und fih mit Hilfe modern 
denkender Künfiler, hochfiehender Reklame -Inftitute und praktifher — 
freilich nicht altertümelnder — Architekten im Laufe der Zeit zu einer 
Form durdringen, die auch ihre voreingenommenften Gegner entwaffnet. 
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./ DIE REKLAME 
IN DER ZIGARETTEN-INDUSTRIE 


VON E. E. HERM. SCHMIDT, PROPAGANDA.CHEF, BERLIN-HALENSEE 
T | i ift noch gar nicht [o lange her, daß man in Deutichland anfıng 


Zigaretten zu rauchen. Vor 50 Jahren kannte man in weiten 
Kreifen die Zigarette kaum dem Namen nadı und als die Zigarette 
| fih allmählich immer mehr Freunde erwarb, da war es die ägyptilhe und 
türkilche, welche die dominierende Stellung einnahm. Deutliche Zigaretten, 
alfo folhe, die in Deut(hland hergeltellt wurden, fabrizierte man nur in 
den allerbilligften Preislagen, A Stück "/., 1 und 1” Pfennig. Ich entlinne 
mich noch genau meiner Schulzeit, als wir mit Vorliebe ein Päkcen Ziga= 
# | retten, 15 Stück mit Spitze enthaltend, für 10 Pfennig erftanden, um in den 
| Genuß diefer verbotenen Früchte zu kommen. Die Herftellung von belleren 
und teueren Marken war für die damalige Zeit no ein Wagnis, Es 
dauerte fehr lange, bis die ra ner in Deutfchland anfıng 
Qualitätsmarken zu fabrizieren, und es dauerte ebenfalls geraume Zeit, bis 
das Publikum darauf einging deutliche Qualitäts-Zigaretten zu kaufen. 
Den richtigen Blick für diefe Entwicklung und für die Zeitbedürfniffe hat 
zweifellos die Zigarettenfabrik Manoli gezeigt, indem hie der Zeitfirömung 
Rechnung tragend, mit der Fabrikation beflerer Preislagen begann und den 
energilhen Verfuch machte, das Publikum der ausländifhen Induftrie ab- 
' fpenltig zu machen, um es der deutlichen Fabrikation zuzuführen. Es ift ja 
elbftverftändlich, daß eine gründliche Kenntnis der Zigarettenfabrikation 
° erforderlich war, um ein derartiges Wagnis erfolgreich durchzuführen! 
Unterftützend kam hinzu, daß diefe Firma Packungen für die Zigaretten 
auf den Markt brachte, die in ihrer Originalität, in ihrer Aufmachung, wie 
, man heute fagt, die einfachen papierenen und pappartigen Kartons der 
=” ägyptilhen und türkifchen Zigaretten in den Schatten ftellten. 
Man hat verfhiedentlih gefagt, Manoli hat feinen Auffhwung zur 
; feiner Reklame zu verdanken. So einfach ilt die Gefhichte nun doc nicht! 
Es gilt noch immer der Grundfatz: »Minderwertiges hat auf die Dauer 
—< 1rotz aller Reklame keinen Absatz, aber gute Reklame unterstützt den 
Absatz guter Ware ganz außerordentlich.« Alfo Qualität und Reklame 
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Hand in Hand, haben Manoli zu dem gemacht, was die Fabrik heute ilt 
Freilih großzügig hat diefe Firma die Reklame ftets gehandhabt, was lie 
auch herausbrachte, trug ftets einen belonderen Stempel. Manoli hat als 
einer der erften die enorme Bedeutung der Lichtreklame erkannt und viele 
werden [ich noch entfinnen können, mit welchem Erftaunen die Berliner 
Bevölkerung die erfte große Manoli»Lichtreklame an der Weidendammer 
Brücke aufnahm. Das geflügelte Wort: »Du bift ja Manoli« hat audı fein 
übriges dazu getan, um die Firma immer mehr und mehr einzuführen. 

Eine Neuheit: Manoli Zigarettendüten mit Illuftrationen von Deutid, 
die Sammelwert befitzen, find im letzten Jahr in einer Auflage von 
20 Millionen Stück an die Kundfhaft abgegeben worden. 

Im Gegenfatz zu diefer Firma fteht eine andere, die früher fo gut wie 
gar keine Reklame machte, es ilt dies die Zigarettenfabrik Garbaty. Sie 
beherrichte früher den Berliner Markt mit 2- und 3-Pfennig - Zigaretten, 
und ihre bekannte Zigarette »Königin von Saba« war fo gut eingeführt, 
daß fie nach Anfıcht der Firma keiner Reklame bedurfte.!y Doch die Zeiten 
ändern fih und in unferem nervöfen rafchlebigen Zeitalter, wo die Kon- 
kurrenz fehr wachlam ift, geht es ohne Reklame und ohne Erinnerung nicht 
ab. Aud »OGarbaty« ah, daß fie die Reklame unterftützend für den Um- 
(atz ihrer Marken hinzuziehen mußte, und fo fehen wir heute, daß lie für 
ihre eingeführte »Königin von Sabas Zeitungs- und andere Reklame in 
reichlihem Maße betreibt. Ja, fie paßt fih fogar den anderen Reklame- 
gepflogenheiten ihrer Konkurrenz an und bewilligt den Zigarrenhändlern 
Glaspfeilerplakate, Plakate für die Innendekorationen, und wir werden 
über kurz oder lang erleben, daß fie in gleihem Schritt und Tritt mit der 
Konkurrenz markiert. 

Ein anderes Bild: Die Bafschari-Zigarettenfabrik in Baden-Baden, be 
kannt durch ihr wirkfames ABC im Dreieck, hat bisher die lauten und 
(hreienden Reklamemittel ver[chmäht, dafür aber defto intenliver die Glas- 
(hilder-Reklame, Schaukalten-Reklame und Infertion in vornehmen Zeit» 
(hriften, Wocenfcriften, Sportzeitungen, Kunftzeit[criften uw. bevorzugt. 
Allerdings kann an diefer Stelle objektiv gelagt werden, daß die Firma 
Batfchari fih nur der vornehmen Reklame bedient hat. In letzter Zeit 


1) Im täglichen Kampf ums Dafein gibt es wohl kaum ein Unternehmen, welches ohne Reklame 
(im weitelten Sinne) mehr auskommen kann. (D. Herausg.) 
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interefhert Iıch Batfchari fehr für Schaukaften-Licht-Reklame, die an den 
Zigarrengelhäften angebracht wird und eine vornehme Form durchweg 
zur Schau trägt. Batfchari erfcheint als der Repräfentant wirkfamer, vor- 
nehmer Reklame. 

Die Jasmatzi-Fabrik in Dresden betreibt eine andere Reklame, nämlich 
die Streckenreklame, der ich perfönlich keine Sympathie abgewinnen kann.!) 
Sodann hat die Firma Jasmatzi ein zweites Reklamemittel, nämlich den 
automatilchen Verkauf von Zigaretten, als werbende Reklame bevorzugt. 
Selbftverftändlich wurde die Zeitungsreklame nicht überfehen, damit if 
aber auch das eigentliche Reklame=-Oebiet der Firma erlhöpft. 

Eine fehr großzügige und ausgedehnte Reklame macht die Firma Yenidze 
mit ihrer bekannten Marks »Salem Aleikums. Früher konnte man bei 
jeder Reklame, in jedem Inferat, auf jeder Affiihe von der Firma den 
Satz: »Keine Ausftattung, nur Qualität« bemerken, und man muß geftehen, 
daß fih die Firma mit diefem Schlagwort fehr bald einen Kundenkreis er- 
worben hat. Die Firma Yenidze, die eine fehr gut organilierte Zeitungs- 
reklame als Hauptreklamemittel betreibt, ift mit ihren Inferaten in falt jeder 
größeren und mittleren Zeitung anzutreffen. In letzter Zeit hat fie ein 
neues Schlagwort für ihre neue Zigarette »Salem Gold«®) erdaht und 
zwar inferiert fie jetzt fiets: »Bin Kleinod des Genulless — »Etwas für 
Sie. Man wird auch hier objektiv sagen müllen, daß die Schlagworte 
[ehr gelhickt gewählt find und zweifellos in den Rahmen der von der Firma 
betriebenen Reklame und Propaganda hineinpaflen. Ein ausgezeichnetes 
Reklamemittel hat die Ventize= Fabrik in ihrem mofceeartigen Fabrik=- 
Palaft in Dresden, der zweifellos dazu beigetragen hat, die Firma fehr 
Re zu machen. Selbftverfiändlih wird die Fabrikanfıht in vielen 
nleraten, Schaufenfter-Dekorationen, Poftkarten ulw. als werbendes Pro- 
en feitens der Firma benutzt. 

ie Zigarettenfabrik Josetti hat mit ihren bekannten Marken »Juno« 
und » Vera« in erfter Linie ftets die Zeitungsreklame angewandt. Affihen 


') Eine Aefihetifierung diefer Reklame ift aud feitens dieler Firma neuerdings verfudht worden. 
% Unwillkürlih wird man an »Stollwerk-Gold« erinnert, ob diefe Umfchreibung des Superlativs 
gerade fhön und dauernd wirkfam ift, darf wohl dahingeftellt bleiben. Jede Charakterilierung als 
»das Befte«, »das Schönfte«, «das Edelfte«, »Gold«e, »Edelftein«, »Juwel« ufw. dürfte zur Aeftheti- 
fierung der Reklame wenig geeignet fein, da man fiets — Übertreibung — erwartet, eine Ausnahme 
hierbei macht Kupferberg-Gold. (D. Herausg.) 
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und Streckenreklame unterltützten den Reklame - Feldzug der Firma 
wirkungsvoll und in letzter Zeit wird auch die Verkehrsmittel =Reklame 
hinzugezogen. Für die neue 5=Pfennig= Zigarette »Eljen« der Firma Jofetti 
wurde eine bisher nie dagewefene Reklame entfaltet, weil die Firma mit 
aller Macht verfuchen wollte, neben ihren bekannten 2= und 3=Pfennig- 
Zigaretten, auch mit einer 5-Pfennig-Zigarette den Markt zu erobern. & 
war z.B. während des Sommers 1912 jeder freie Platz auf den Bahnhöfen 
der Hoch= und Untergrundbahn, fowie über 2000 Säulen in Groß=Berlin 
mit Eljen-Plakaten beklebt. Ganze Zeitungskioske wurden mit Eljen- 
reklame verfehen, sämtliche Tageszeitungen, Wochenfhriften, Witzblätter 
ulw. wiefen Eljen-Inferate auf. Jedenfalls kamen ganz enorme Summen 
für diefe Spezialreklame in Frage, wie überhaupt im allgemeinen die oben 
genannten Firmen durchfnittlih pro Firma einen Reklame-Etat nit 
unter '/» Million Mark haben werden. Es bedarf wohl in diefem Buch keiner 
näheren Erörterung, daß die einzelne Zigarette dadurch natürlich nicht im ge= 
ringften finanziell betroffen wird, das Gegenteil ift der Fall. Durch den rapid 
wachfenden Umfatz ift jede einzelne Fabrik in der Lage, beflere Tabak-Ein- 
kaufsbedingungen und V ollkommenheit in der Produktion zu ermöglichen.) 
Trotzdem die Zigaretten-Induftrie eines der jüngften Glieder in unlerer 
Induftrie und der Deutichen Volkswirt(haft ift, hat fih die Zigaretten- 
Induftrie und der Verbrauh von Zigaretten in fteigender Linie bewegt. 
So wurden z.B. im Jahre 1897 rund 1,1 Milliarden Zigaretten hergeltellt 
und im Jahre 1911 ftieg die Produktion auf 12 Milliarden 403 Miliionen, 
also mehr als das Zehnfache wie 1897. Nimmt man dazu an, daß in 
Deutihland 20 Millionen Menfhen als Zigarettenraucher in Betracht 
kommen, [o ergibt fih auf den Kopf ein Konfum von 620 Stück pro Jahr, 
insgefamt dürften die deutihen Raucher im Jahre reichlich 250 Millionen 
Mark für Zigaretten ausgeben. Im Verhältnis zu diefer Summe find allo 
die Reklame-Etats der Zigarettenfabriken gar nicht einmal befonders hod. 
Die Reklame hat diefem jungen Induftriezweig zweifellos die Wege ge= 
ebnet, und man kann wohl ohne Übertreibung fagen, daß von der Art 
und Weile, wie die Propaganda und Reklame in der Zigaretten-Induftrie 
gehandhabt wird, viele andere Induftriezweige lernen können. 


"N Die volkswirtichaftlihe Bedeutung der Reklame ift zweifellos im günftigen Sinne aufzufallen, darüber 
ein anderes Mal. (D. Herausg.) 
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ORGANISATION UND PROPA- 
GANDA IN DER POLITIK 


VON E. E. HERM. SCHMIDT, PROPAGANDA-CHEF, BERLIN-HALENSEE 
D‘ Träger der Politik in Deutichland find außer den Regierungs- 


behörden und Staatsmännern die politifhen Parteien und großen 
Verbände. In diefen Parteien kommt der Wille des Volkes zum 
Ausdruck und jeweils nach dem Programm einer Partei ift die Zufammen- 
fetzung einer [olhen nach Berufs- und Soziallhichten. 
[ollen hier an diefer Stelle nicht die Ziele und Belftrebungen der 
Parteien gekennzeichnet, fondern, foweit unbedingt erforderlich, ohne jede 
olitihe Stellungnahme nur geltreift werden. Dagegen loll die Art der 
ee [owie der Organifation der verlchiedenen Parteien, nur [oweit 
fie für den Propaganda-Fachmann Interelle hat, [kizziert werden, damit 
er hieraus lich die etwaigen Lehren nicht für feine politilche, fondern kauf- 
männilhe Propaganda ziehe. Denn Politik foll hier nicht getrieben werden. 

Es können naturgemäß nur die Hauptrichtungen in der Politik Berük- 
fihtigung finden, die kleinen Gruppen und Vereinigungen müllen weg=- 
fallen. Es follen alfo hier befprochen werden: der Liberalismus, das 
Zentrum, die [ozialdemokratifche Partei, die konlervative Partei, der Bund 
der Landwirte, der Hanfabund, die Handelskammern, der Handelstag, 
der Zentralverband Deutlcher Induftrieller, die Deutlhen Mittelftands=- 
Vereinigungen und der Deutlchnationale Handlungsgehilfen-V erband. 

Vorweg muß betont werden, daß jede Partei zwei verlhiedene Arbeits= 
Br hat. Die eine Tätigkeit liegt im Parlament und die andere in der 

earbeitung der Bevölkerung. Nur die letztere kommt vom Gelichts=- 
Finke der Organilation und Propaganda für die Lefer diefes Buches 
in Frage. 

Bei der Tätigkeit in der Bevölkerung vollzieht fih die große Arbeit: 
Hunderttaufende von Menfchen auf einen Gedankengang zusammenzu- 
bringen, Hunderttaufende von Menfcen auf eine beftimmte Parteianfhau- 
ung einzuexerzieren. Oelingt das, fo ilt der Beftand der Partei gelichert, 
und nur darin ift das Geheimnis des Erfolges in der politilhen Partei zu 
[uden. Nicht jede Partei hat es verftanden, erfolgreich in diefer Richtung zu 
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ENTWURF UND AUSFÜHRUNG: HOFJUWELIER EUGEN MARCUS, BERLIN, UNTER DEN LINDEN 
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arbeiten; fehen wir uns zunäcfi den Ziberalismus an. Die liberalen Par- 
teien aller Schattierungen hatten bis vor kurzer Zeit eine Ichlechte Organi= 
fation. Die Liberalen predigten das Recht und die Freiheit des einzelnen 
und verpaßten dabei, taufende von Einzelmenfchen zufammenzufaffen und 
denlelben eine einheitliche Richtichnur zu geben. Die Liberalen legten ihre 
Ziele und Ideen in Parlamenten und Volksverfammlungen kurz vor den 
Wahlen klar und bemerkten dann zu fpät, daß die Wähler nicht fo wollten, 
wie die Parteiführer es annahmen. Sie vergaßen eben zur rechten Zeit den 
Ankhluß an das große Heer der Arbeiter, Angeltellten und des Mittel- 
tandes; fie verloren die Fühlung mit den Maflen, kurzum fie legten keinen 
Wert auf eine planmäßige Organilation, ohne die eine Partei heute nicht 
mehr lebensfähig bleiben kann. Sie überließen die Organilation und die 
Gründung von Sonderverbänden den andern Parteien und träumten weiter 
von dem Recht und der Freiheit des Binzelmenfchen. Dazu kam als ein 
weiteres erichwerendes Moment die Zerfplitterung im Liberalismus, die 
früher noch weit (hlimmer war als wie jetzt. Nadı der letzten Fufion im 

iberalismus sind jetzt zwei Hauptfirömungen zu verzeichnen, nämlich die 
fortichrittliche Volkspartei und die nationalliberale Partei. Von diefen beiden 
hatte die nationalliberale Partei bis vor kurzem die beflere Organifation, 
doch hat die fortfchrittliche Volkspartei nach ihrer Verfchmelzung mit der 
freilinnigen Vereinigung angelirengt an dem Ausbau ihrer Organifation 
gearbeitet. Maflen haben fie jedoch immer noc nicht, und über gefchloflene 
Parteikörper können fie bis heute noch nicht verfügen. Die für eine politifche 
Partei erforderliche planmäßige Organifation wird den wenigen Partei= 
[ckretären überlaflen. Die Beitragshöhe befiimmt jedes Mitglied felbft und 
die Partei ift daher immer auf die Unterftützung einiger wohlwollender 

Onner angewielen. 

. Da der Liberalismus über ganz Deutichland zerfireut ift und nirgends 
eine fefte Domäne hat, fo hat er auch demzufolge nicht die politilhe Be- 
deutung, die ihm Kraft feiner Ideen zukommen könnte. Dagegen wird der 

elamtliberalismus freiwillig und energifh durch die große Tagesprelle, 
2.B. Berliner Tageblatt, Frankfurter Zeitung, Münchener Neuelte Nadh- 
richten, Köfnifche Zeitung ulw., unterftützt. Überhaupt bewegt lich unfer 
$amtes modernes Handeln und Denken im liberalen Sinne, fo daß der 
elamtliberalismus dadurch welentlich gefördert wird. 
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Im Gegenfatz zur Theorie der Freiheit des Einzelnen kam die praktilche 
Tat der Sozialdemokratie, die Zufammenfallung der Menfchen zu großen 
“ Gruppen, die Bildung der Arbeiterbataillone! Einheitlihes Denken und 
= Handeln war die Grundbedingung für die Ausdehnung und Organifation 
N der Partei, kurzum, die Mallen traten in Aktion. Das Gleichnis: daß ein 
.g Stab fehr leicht zerbricht, daß dagegen mehrere Stäbe, zu einem Bund ver- 
einigt, unzerbreclich find, wurde als Leitmotiv der Sozialdemokratie den 
Arbeitern verkündet und von diefen multergültig befolgt. Die Sozial=- 
demokratie kann wohl mit Recht als ein leuchtendes Beilpiel moderner 
Organisation und Propaganda bezeichnet werden (wobei mir irgend eine 
politifche Tendenz völlig fern liegt). Aus ganz kleinen Anfängen heraus 
it fie heute zur größten Partei Deutfchlands geworden. Was früher ehren- 
amtlich von den Anhängern der Partei in organilatorifcher und agitatorifher 
Beziehung geleiftet wurde, läßt lich hier gar nicht [childern und kann allen 
© andern Parteien zur Nachahmung empfohlen werden. Heute ift ein Heer 
— von befoldeten Parteibeamten an der Arbeit, um die großen Arbeiter- 
} mallen zu organilieren und zu leiten. Die Gliederung der inneren Organi=- 
-; fation in der Partei fieht ungefähr folgendermaßen aus: 

: Der Parteitag (findet alljährlich ftatt und ift die höchfie Inftanz). Der 
,, Partei-Vorftand (wird auf dem Parteitage gewählt). Provinzial- und 
wi Landesverbände, Wahlvereine, Zahlabende, V ertrauensmänner. 
-= Wir fehen allo, daß die Gliederung bis ins einzelne durchgeführt ift, und 
— die Partei, trotz der großen Erfolge, die fie mit der Organilation gehabt 
Ar hat, nach den Befchlüflen des letzten Parteitages einen anderen Aufbau ent= 
== [prechend der Größe der Partei vornehmen will. 
== Als Propagandamittel wird leitens der Partei in erlter Linie die öffent- 
„liche Verfammlung und bei befonders aktuellen a die Veranftaltung 
v. von Mallenverfammlungen, Meetings und großen Kundgebungen unter 
WIN freiem Himmel angefehen. 
e“= Als zweites ebenlo wichtiges Mittel kommt die Parteipresse, die über 
# ganz Deutfchland verbreitet und von der Parteileitung nahdrüklichft unter- 
ze tützt wird, in Frage. 
“= Drittens wird großer Wert auf die Verbreitung von Flugblättern gelegt, 
die in Millionen Auen, meiftens Sonntag Vormittag, durd die Partei» 
“mitglieder unentgeltlich verteilt werden. 
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Viertens, damit die Partei keinen Mangel an guten und Ichlagfertigen 
Rednern hat, ift eine Parfeischule unter Auflicht des Parteivorftandes 
errichtet worden, die die Aufgabe hat, für rednerifhen Nachwuchs in der 
Partei belorgt zu fein. 

Hand in Hand mit der Partei arbeiten in großen wirtichaftlihen und 
[ozialen Fragen die freien Gewerkschaften und Konsumvereine. 

Eine ähnlich gute und fchlagfertige Organifation hat das Zentrum. Da 
das Zentrum ah eine »konfellionelle Parteis gilt und der Glaube die 
Mallen zufammenhält, hat die Parteileitung ein leichtes Spiel mit den An- 
hängern und wird außerdem in der Führung außerordentlih durch den 
Klerus und die Geiltlichkeit unterftützt. Die innere Gliederung in der 
Organilationsform beim Zentrum ilt [ehr einfah. Der Volksverein in 
Münden-Gladbad organiliert und gründet Orfsgruppen in den Gegenden, 
wo das Zentrum dominiert. Der Schriftenvertrieb, ebenfalls in Müncen= 
Gladbad, funktioniert muftergültig. Alljährlih wandern Millionen von 
kleinen Broschüren und Flugblättern in die Welt hinaus und informieren 
die Anhänger der Zentrumspartei über politilche und wirt[haftlihe Zeit= 
fragen, über die Tätigkeit der Abgeordneten, über neue Geletzes-Vorlagen 
und Geletzes-Entwürfe ulw. — Innig mit dem Zentrum arbeitet Hand 
‘in Hand der Windhorftbund, und der Katholikentag veranftaltet in jedem 
Jahre feine große Heerfchau, die letzten Endes doch den Zweck hat, die 
Macht des Zentrums im heutigen Staatsleben zu dokumentieren. 

Die konservative Partei war früher fehr fhlecht organiliert und erft in 
den letzten Jahren hat fie mehr Wert auf die Organisation und Propaganda 
gelegt. Es find in letzter Zeit eine ganze Reihe von Parteifekretären an= 
geftellt und eine Anzahl von guten Provinz-Zeitungen angekauft worden, 
die im Dienlte der Partei zu arbeiten haben. 

Wenn die konfervative Partei auh zu den modernen Mitteln der 
Organilation greift, fo tut fie das natürlich nur deswegen, um ihre Madt- 
ftellung, die im Schwinden ift, mittelft bezahlter Kräfte zu behaupten. Es 
ift erklärlich, daß die konfervative Partei ihre Haupttätigkeit auf dem flachen 
Lande und in kleinen Provinzftädten zu fuchen hat, und in diefen Landesteilen 
wird die Partei nahdrüclichft durch den Bund der Landwirte unterfützt. 

Der Bund der Landwirte, eine halb politilhe, halb wirtihaftlihe Or- 
ganilation, ift die mächtigfie Form einer Zwilhen-Organilation, zwilchen 
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Wähler und der Partei. Der Bund der Landwirte, der in der Caprivi=Aera 
zum Schutze der deutichen Landwirtichaft gegründet wurde, hat es in 
kurzer Zeit verftanden, lich zu einer mächtigen wirkungsvollen Organifation 
zu entwickeln, er greift bei fämtlichen Wahlen ein und prüft die Kandidaten 
der Parteien auf das Bundesprogramm, und, je nach der Stellung des 
Kandidaten zu den landwrirtklaklichen Zollfragen, wird derfelbe finanziell 
unterftützt oder aber bekämpft. Die Organisation des Bundes der Land- 
wirteift bis ins kleinfte vorgenommen, und zählt der Bund der Landwirte heute 
ca. 2000 Ortsgruppen und ebenfoviele Vertrauensmänner in allen Teilen 
Deutihlands. Ein besonderes Organ für die Mitglieder wird wöchentlich 
in einer Auflage von über 300000 Exemplaren an diefelben für den 
Mitgliedsbeitrag von M. 3.— pro Jahr zugeltellt. Alljährlich erfcheint der 
Bundes-Kalender in Tafchenformat, der für einige Grofchen an die Mit- 
glieder verfandt wird. 16000 Versammlungen find im letzten Jahre nah 
dem Bericht des Bundes-Direktors in Deutfchland veranftaltet worden, 
über 100 Wanderredner, die unter der Leitung des Bundes-Direktors 
ausgebildet werden, verfehen die Bundesmitglieder mit der geiltig=politifchen 
Nahrung der Zentrale, und als äußeres fihtbares Zeichen feiner Bedeutung 
veranftaltet der Bund der Landwirte alljährlich feine bekannte Zirkus- 
Bufch-Parade in Berlin. 

Als Gegenftück zum Landbund ift im Jahre 1909 der Hansa-Bund für 
Gewerbe, Handel und Industrie gegründet worden. Wie fhon der Name 
fagt, find im Hanfa-Bund Kaufleute, Gewerbetreibende und Induftrielfe 
vereinigt, um ihre Intereflen zu wahren und, wie der Präfident Geheimrat 
Riefer bei der Gründungs-Verfammlung betonte, sum gegen die agra= 
demagogildhe Richtung des Bundes der Landwirte Front zu machen.« Die 
Leitung des Hanfa-Bundes hat es in kurzer Zeit verftanden, eine muster- 
gültige Organisation zu [chaffen. Das Leitmotiv des Gründers des Hanfa- 
Bundes war: »Zrst Organisation, dann Agitation«, und fo find in ganz 
kurzer Frift unter der Mitwirkung tüchtiger Organifatoren und Redner 
ca. 800 Ortsgruppen gegründet, 1200 Vertrauensleute ernannt und ca. 
200000 Einzel=-Mitglieder gewonnen worden. Damit die Zentrale in der 
Lage ift, jeden Moment die Mitglieder zu erreichen, was bei den Wahlen 
und wichtigen Kundgebungen [ehr wertvoll it, wird jedes einzelne Mitglied 
in einer Kartothek in der Zentrale in Berlin geführt. Neben der Va 
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ASCHENKALENDER UND NOTIZBÜCHER FRITZSCHE A-G., LEIPZIG-BERLIN 


fammlungstätigkeit hat der Hanfa-Bund vor allem eine überaus rührige 
Pressebearbeitung eingeleitet. Eine regelmäßige Prelle-Korrefpondenz, 
die alle Woche einmal erfcheint, fowie Extralendungen an die maßgebenden 
deutfchen Blätter verfehen diefe mit den wichtigften Hanfa-Bunds-Notizen. 
Selbitverftändlich wird großer Wert auf die Verbreitung von kurzen, aktuell 
gehaltenen Flugblättern und Broschüren gelegt und lo find zum Beifpiel 
bei der letzten Reichstagswahl, bei der der Hanfa-Bund aud eifrig mit= 
gewirkt hat, über 4 Millionen Flugblätter verteilt worden. Außerdem 
wurden 100000 farbige Plakate, auf welchen der Wert der deutlichen 
Induftrie veranfhaulict ift, fowie 20000 politifche Jahrbücher und ähnliche 
Aufklärungsmittel für die Wahl-Propaganda benutzt. Der Hanfa-Bund 
gibt ebenfalls eine Wochenfcrift für feine Mitglieder heraus, die jedoch 
nicht, wie beim Bund der Landwirte, gratis geliefert wird, fondern abonniert 
werden muß. Damit die Fühlung zwilchen der Bundesleitung und den 
Ortsgruppen nicht gelockert wird, werden ein- bis zweimal im Jahre Orts- 
rei und andere Zusammenkünfte in Berlin veranftaltet. 

hnlih wie der Bund der Landwirte und andere Organilationen hält der 
Hanfa-Bund alljährlich einmal feine große Heerfchau in Berlin ab. Der 
erfte Deutiche Hanfa-Tag fand im Jahre 1911 im größten Saale Deut[ch- 
lands, im Sportpalaft zu Berlin, ftatt. 

Die Handelskammern find amtliche Vertretungen der Handels- und 
Gewerbetreibenden, fie bilden die V ermittlungsinftanz zwilchen Handel und 
der Behörde. Der Handelstag bildet den 5 ulammenfhluß aller Hand= 
werkskammern und tritt alljährlih einmal zulammen, um feine Wünfdhe 
der Regierung kundzugeben. Der Handelstag betreibt keine Agitation und 
Propaganda, sondern leiftet nur willenfhaftlihe und volkswirt(haftlihe 
Arbeit. Ein Abkommen über die Bearbeitung der verfchiedenen Fragen 
zwilhen dem Hanfa-Bund und dem Handelstag ift getroffen worden, um 
etwa entltehende Differenzen zu vermeiden. Im übrigen herriht das befte 
Einvernehmen zwilchen diefen beiden Organilationen. 

»Der Zentralverband Deutscher Industrieller. Dem »Zentralverband« 
gehören über 300 Branchevereine und ca. 700 Einzel=Mitglieder an. Orts=- 
abe werden nicht gegründet. Agitation und Propaganda feitens des 

oritandes wird fo gut wie gar nicht betrieben und trotzdem belitzt der 
Zentralverband eine bedeutende Machtltellung innerhalb der Verbände 
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fowie in der Öffentlichkeit. Das kommt hauptfächlich daher, daß in dem 
Zentralverband die maßgebendften deutfchen Induftriellen vertreten find, die 
in ftändiger Fühlung mit der Preffe, mit der Regierung und den Parteien ftehen. 

In der Mittelftiands=Bewegung ift die Deutsche Mittelstands-Vereinigung 

zu erwähnen, die ihren Sitz in Berlin hat und eine Vereinigung von Hand- 
werk, Kleinhandel und Kleingewerbe darftellt. Sie hat ihre Mitglieder vor- 
wiegend in kleinen und mittleren Städten und hat ca. 1000 Ortsgruppen. 
Die Beiträge find fehr niedrige, teilweile zahlen die Mitglieder pro Jahr 
und Kopf 50 Pfennige, daher hat die Mittelftands -V ereinigung ftets eine 
leere Kalle und kann faft gar keine Agitation und Propaganda betreiben. 
Früher erhielt die Mittelftands -V ereinigung des öfteren Unterftützung vom 
Bund der Landwirte. Die Freundfhaft zwilchen dem Bund der Landwirte 
und der Mittelftands -V ereinigung wurde aber durch die Reichsfinanzreform 
getrübt und durch die Gründung des Hanfa-Bundes vollftändig zerrilen. 
Seit Gründung des Hanfa-Bundes arbeitet die Mittelftands = ereinigung 
mit ihm Hand in Hand, und ift es ihr dadurch auch möglich, eine bellere 
Propaganda und Agitation zu entfalten. 

Äss Mufterbeifpiel moderner Organilationsarbeit in der Privatbeamten- 
Bewegung kann der Deutschnationale Handlungsgehilfen-Verband be- 
zeichnet werden. Der Deutichnationale Handlungsgehilfen -Verband, kurz 
der D.H.V. genannt, hat durch feine großartige Organilation, die nur noh 
mit der Sozialdemokratie in Vergleich gezogen werden kann, erftaunlices 
geleiftet. Er hat heute über 120000 Mitglieder, die pro Kopf einen jähr- 
lichen Beitrag von 18 Mark bezahlen, wohir fie eine Fachzeitihrif erhalten 
und bei Stellenlofigkeit durch die Vereinskafle unterftützt werden. Durd 
die raftlofe Arbeit des Verbandes find auch die anderen kaufmännilhen 
Vereine aufgemuntert worden, fo. daß ein heftiger Konkurrenzkampf zwilhen 
den Verbänden entbrannte. Der Erfolg war der, daß alle Verbände 
gekräftigt und geltärkt aus diefem Kampf hervorgingen, und daß die 
Handlungsgehilfen eine Reihe von Erfolgen in der Sozialpolitik infolge 
des Draufgängertums der Verbände einftreihen konnten. So z.B. de 
8-Uhr-Ladenfhluß, die Sonntagsruhe, die Penfionsverficherung, Kauf- 
mannsgerichte und ähnliche Vorteile. 

Zum Scluß fei noch gefagt, daß die Parteien und Verbände bis vor 
kurzer Zeit noch die Reklame, wie fie von der Indufirie und dem Handel 
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betrieben wird, verfchmähten. Aber die Zeichen mehren fh, daß auch 


, hierin andere Anfchauungen Platz greifen. Früher war es Ehrenface für 


die Mitglieder eines Verbandes, neue Mitglieder zu werben. Heute, wo die 
Werbung Ichwieriger ilt, werden Werbepreile (noch nicht in barem Gelde) 
in Geftalt von Verbandsnadeln, Büchern und ähnlichen nützlihen Dingen 
für eifrige Werber geliftet. Ja, in einzelnen Verbänden find fogar Provilions= 
Werbung neuer Mitglieder angeltellt. 

Audı findet die Plakat- und Inferat-Reklame immer mehr Eingang bei 
den Parteien und Verbänden. 

Die nationalliberale Partei und der Hanfa-Bund haben fehr wirkungs- 
volle Aftichen herausgegeben, die man zur Zeit der Wahlen und aus 
Anlaß des Hanfatages zwilchen »Manoli«-Affichen und »Müller-Extra«- 
Plakaten fehen konnte. 

Die dem Bund der Landwirte naheltehende »Deutfche Tageszeitung«, 


” der »Deutfchnationale rn Sy »Verbands«, belitzen ebenfalls 


ausgezeichnete Säulen- Affhen. Das lind allerdings erfi Anfänge, die 


ö Ba Reklamefachleuten zeigen, daß dieles Gebiet der Bearbeitung 
wert ilt. 
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AUS DEM LEBEN EINES 
REKLAMEFACHMANNE) 


eine Lebensbahn kann nur durch Deine eigenen Beobachtungen und 

durch Deine eigene Überzeugung erfolgreich werden, deshalb ver- 

laß Dich nur aufDic felbit. / Bit Du aufrichtig, gerecht, verftändig 
und erfahren, dann befitzeft Du die ftärkfte Waffe im Te mit gewöhn« 
lihen und fogar mit verbrecherifhen Menfchen. / Du mußt Deine eigene 
Meinung verteidigen können, nicht nur im Umgange mit Menfchen im 
allgemeinen, fondern erft recht im intimften Freundeskreife. / Je beltimmter 
Dein Fortkommen, defto mehr haft Du die Anfechtung Deiner Feinde zu 
bekämpfen. / Du verlangft Dein Recht, indem andere glauben, daß Du ihr 
Recht vernichteft. / Ein nützlihes Leben kann unmöglicherweife friedlich 
noch forgenfrei fein. / Du mußt Deine Schuldigkeit tun nacı Deinem 
eigenen Ermellen, nur Dein Gewiflen berichtet die Wahrheit, richte Dein 
Leben fo ein, daß Dein Gewillen auch zur Auskunftei für andere wird. / 
Du kannft keinen großen Erfolg erzielen, ohne Dir große Feinde zu madın, 


denn Du kannft keine große Stellung bekleiden ohne große Gegner. / Du 
erfcheinft wenigen als gerecht, wenn Du nicht vielen als ungerecht erfcheinft. / 
Es gibt taufend verfchiedene Grade und Typen von Tüchtigkeit und un- 
zählige Grade von Intelligenz. / Es gibt keinen Menfchen, mit dem man 
in allen Dingen vollftändig übereinftimmen kann. Alle Gedanken find wie 
Daumenabdrüke — Originale. / Selbft wenn Du es wollteft, Du kannlt 
nicht jede Anfıht und jede Sachlage genau wie Deine Mitmenfhen be- 
urteilen, deshalb verlange nicht, daß jedermann denkt wie Du felbt. / 
Jeder ernfie Mann in jeder Generation hat den Preis für feine Individualität 
bezahlt. -— Auch Du kannft Dich nicht um diefen Preis drücken, alfo zahle 
ihn! / Du kannft der Dir befiimmten Zukunft nicht entgehen, und nur bei 
befonderer Zurückhaltung kannlt Du einen Teil der Dir beftimmten Ärger- 
niffe meiden. / Es gibt Neider und Verleumder in allen Klaflen, felbit die 
Freude des armleligen Arbeiters wird bedroht durch den Arbeitslofen. / 
Solange Du ftrebfam bilt, verf[hwören fich andere gegen Dich, denn man 
begegnet Feindfchaft auf jeden Schritt und auf jedem Platz, doch gehe 
Deinem Ziele unbeirrt entgegen, denn folange Dein Gewillen fih nicht 
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[hämt, Dich als feinen Freund anzuerkennen, folange kümmere Did nicht 
um Deine Feinde; laß fie laufen. / Willt Du Erfolge erzielen, fo mußt 
Du für Dich felbfi denken. — Deine Ideen aber mußt Du Dir felbft be- 
antworten, und in allen Lebenslagen mußt Du Dich mit Dir felbft ver- 
ftändigen! / Je ftärker Dein Charakter, defio mehr zwingft Du andere, ihre 
verfhiedenartigen Charaktere Dir zu offenbaren. / Stampfe Deinen Fuß 
gegen Eiferfucht und Verleumdung. / Je bedeutender Du bift, delto größer 
it die Strafe für Deinen Erfolg. 
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MISSBRAUCH DER REKLAME 
VON PAUL RUBEN 

undus vult decipi! So ilt es nicht nur heute, [o war es in der 
Vergangenheit, [o wird es immer bleiben! Solange es Menfchen 

gibt, folange wird eine Unterfheidung zwilhen Klugen und 

Dummen berechtigt, aber nit immer möglich fein. Bekanntlich ift vom 
Erhabenen zum Lächerlihen nur ein Schritt, und Ihwer wird es [ein, in 
der Willenchaft wie im praktilchen Leben die Grenzen zu ziehen zwilchen 
klug und dumm, Gutem und Böfem, wirklicher und vermeintliher Heil- 
kraft, insbefondere von Arzneimitteln! Nicht nur ungebildete, fondern auch 
ebildete Menfchen, nicht nur Arme, fondern auch Reiche, fowohl die niederen 
dichten der Bevölkerung, wie die oberen Zehntaufend werden durh 
Myfik und Aberglauben der Kurpfulcderei zugeführt. Bereits im Alter- 
tum wanderten die Collyrien römilcher Augenärzte und Quacfalber nadı 
Gallien, Germanien, Britanien, und die römildh-griecifhen Quaclalber 
hatten ein fehr lukratives Feld für ihre Mixturen und Salben. Genau wie 
in der heutigen Zeit bediente man fih im Altertum nicht felten zur Kenn= 
zeihnung der Heilmittel gewiller »Stempels, ebenfo wie fie noch heute, 
allerdings unter geletzlihem Schutze, in den Kulturftaaten als Bild- und 
Wortzeihen ausgedehnte Verwendung finden. Nicht allein reelle Unter= 
nehmungen bedienen fih der Wortzeichen, fondern nicht zuletzt jene 
Klaffen von Menfchen, die einzig und allein auf die Dummheit ihrer Mit- 
menlchen unter Mißbrauch der Reklame [pekulieren. Mit welchem Erfolge, 
das läßt fich fatiltilch nicht genau feltlegen. Wenn es dem »Erfinder« 
eines Likörs aus unreifen Orangen gelang, in drei Jahren 178000 Mark 
zu vereinnahmen, ein anderer »Fabrikant« für ein wertloles Trunk[uchts= 
mittel innerhalb eines Jahres die recht anlehnlihe Summe von 300000 M. 
erzielte, [0 mögen diele Beifpiele dafür dienen, daß gewille »Fabrikanten« 
auf ihre Koften kommen. Daß jedoch in unlerem aufgeklärten Zeitalter 
diefe »Induftries zur Belohnung von den Kulturfiaaten in des Wortes 
wahrfter Bedeutung geradezu »patentierts wird und durch den Vorläufer 
des Gefetzes gegen den unlauferen Wettbewerb einen Warenzeihen- 
(hutz mit der unbeablichtigten, fehr oft eintretenden Wirkung eines Mo- 
nopols erhält, ift zwar bekannt, aber fo wenig betont worden, daß es fich 
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wohl der Mühe verlohnt, an dieser Stelle darauf hinzuweifen, daWaren- 
zeichen und Reklame miteinander eng verknüpft find. 

Spezialitäten und Geheimmittel haben unter dem Schutze der Waren- 

zeichengeletze einen Umfang erreicht, der nicht allein das Apotheker- 
ewerbe, fondern aud die gefamte V olkswirt(chaft hädigt. Somit drängt 
ch von felbft die Frage auf, wie lange noch mit ftaatlicher Hilfe die Ge- 
heimmittel » Fabrikation unter gröblichstem Mißbrauch der Reklame be= 
trieben werden foll? Unter dem Schutze der Warenzeichen werden all 
erdenklichen »Heilmittel« angepriefen. Hervorragende Anerkennungs- 
Ichreiben » wirklich Gihelters, Uteridiangebeunde jener Polizeichemiker, 
die on find und deren Gutachten zu erkennen geben, daß fe 
aus der Einzelwirkung der Komponenten auf eine Gelamtwirkung des |:.. 
»gelchützten« Präparates (hlußfolgern, [krupellofe Reklame in allen Ab- |... 
arten unter Entftellung des Warenzeichenfhutzes, bedingen einen (hwung- |. 
haften Handel mit Geheimmitteln! Schwindfuchtsmittel, nach deutihen 
Reichspatenten »geletzlich gekhütztes Präparate zum dick= und dünn- 
werden, für und gegen ftarken oder (chwachen Bufen, Mager= oder Fet- 
leibigkeit, Heilfalben für »Haut- und Knocentuberkulofe«, Lebenselixiere, 
Hühneraugenmittel, Schönheits-, Haar-, Verjüngungs -W aller, Nerven= 
ftärker und Abführpillen, Mittel gegen Taub=- und Lahmbheit, Pillen für 
Damen und Prophylactica für Männer, Methoden der Licht- und Waller- 
therapie, der Elektrizität und der Luft, kurz, es gibt wohl kaum ein ver- 
probtes, patentamtlich gelchützes Heilmittel, welches nicht Abfatz luct 
und unter gröblihem Mißbrauch der Reklame auch findet. So blüht denn 
eine Spezialitätenfabrikation, die für den eigentlich zur Arzneibereitung 
berufenen Stand der Apotheker einen unwürdigen Zuftand gefchaffen hat, 
und fie zu Handlangern unzuverläffiger Spezialitäten degradiert, weil die 
Mad der Reklame das Publikum zur Nachfrage in den Apotheken ver- 
anlaßt. Nicht zuletzt aus diefem Grunde erklärt fich die große Abneigung 
der Apotheker gegen die Reklame, denn nur ganz felten findet man Apo- 
theker, die felbft einer vornehmen Reklame zugetan find. 

So wird die Volkswohlfahrt geradezu unter Mitwirkung der Patent- 
und Warenzeichengefetze gefährdet und das Nationalvermögen dur un- 
geheure Summen ae welche nicht in letzter Linie für ausländilhe, 
insbefondere englifche und franzöfifche Spezialitäten gezahlt werden. Frank= 
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reich führt über 105 Millionen Spezialitäten aus, England nimmt jährlich 
für Geheimmittelpatente über 70000 Pf. Sterl. ein und bereits im Jahre 
1878 hatte die Schweiz eine Zufuhr von über 3000 Zentnern Geheimmittel. 
Aud der deut[che Zolltarif hat fih die Einfuhr der Geheimmittel durch 
einen Zollfatz von 500 M. für einen Doppelzentner zunutze gemacht, 
wenn man bei der heutigen Suche nach Steuerquellen einen Nutzen darin 
erbliken will. Bei dem therapeutifhen Wert diefer Produkte, der 
ökonomilhen Verfchwendung bedeutender Summen, der wirt[haftlihen 
Schädigung der Apothekenbetriebe aber, wird die öffentlihe Gefundheits- 
flege, die serlie Sorge eines jeden Staatsmannes«, achtlos übergangen. 
Vz einer »Geheimmittelfteuer« wurde bereits im Jahre 1908 berichtet. 
Zolltarif und Geheimmittelfteuer ericheinen einer gewillen Strömung als 
wirkfame Mittel zur Bekämpfung des Geheimmittel-Unwelens, das den 
größten Mißbrauch mit der Reklame treibt und fie herabwürdigt! 

Die wirt[haftlihe Schädigung des deutfchen Volkes wird von anderer 
Seite in der fogenannten »fallhen Deklaration von Arzneimittelns unter 
gleichzeitiger Entfaltung einer machtvollen Reklame erblikt. Es wird mit 
diefer Bezeihnung »fallche Deklarations« fo operiert, als fei fie felbfiver- 
ftändlich und die Definition für diefen Begriff längft gegeben. Dem ift aber 
nicht fo, einige Autoren laflen den Begriff »fallche Deklaration« gleich= 
bedeutend fein mit der »falfhen Flagge«, die nicht felten mit Hilfe des 
Warenzeichenfhutzes Erfatzpräparate, d. h. mehr oder minder glückliche 
Nacahmungen von Originalpräparaten auf den Markt bringt. 

Ein derartiger Mißbrauch der Warenzeichen unter möglichfier An- 
lehnung an die Reklame des Urhebers verfiößt nicht allein gegen die guten 
Sitten, gegen den lauteren Wettbewerb und die Moral des Handels, 
fondern audı vor allem gegen die eigentliche Bedeutung und die Abfıcht, 
denen die Warenzeichengeletze, die vornehmften Verbündeten der Reklame, 
wie ich fie nennen möchte, auf dem internationalen Weltmarkte ihr Ent- 
fiehen verdanken. Die Warenzeicen lollten gerade im entgegengefetzten 
Sinne zur Unterfheidung des Urfprungs der Waren dienen, fie find 
fomit beftimmt, den lauteren Wettbewerb zu unterftützen, und wie fhon 
die Bezeichnung diefes Geletzes szum Schutze der Warenbezeihnungen« 
befagt, ift diefes Gefetz entfianden u. a. aus Motiven, die im Handels= 
verkehr das Vertrauen auf Treu und Glauben fördern follen. Deshalb 
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find die Warenzeichen moralifhe Stützpunkte für die ehrliche Reklame. 
Dem Produzenten follen die Früchte feines Fleißes gelichert werden, das 
konfumierende Publikum aber foll vor Täufchungen und Fälfhungen be- 
wahrt bleiben. Das Warenzeichen [oll im gewiflen Sinne zur Garantiemarke 
werden. Die Marke allein [hon foll dem Käufer eine Garantie dafür 
bieten, daß die Ware, welche er kauft, den gewünfchten Ursprung hat und 
den Wert befitzt, der ihr vom Verkäufer beigelegt wird. In diefem Glauben 
foll deshalb das Publikum, und vor allem das arzneibedürftige, nicht ge= 
täufcht werden. Gelchieht es dennoch, fo hat man das Recht, von einem 
Mißbrauch der Reklame, der Warenzeichengefetze und von »Segeln unter 
falflher Flagges zu fprechen, und diefe Auswücdle, die, wie ich an anderer 
Stelle nachgewiefen habe, mit allen erdenklichen Mitteln arbeiten, müllen 
auf das Lebhaftelte bekämpft werden! Trotzdem kann man felbft in dielem 
Falle nicht von einer »fallhen Deklaration« [prechen, fondern dielen Be- 


griff kennen eigentlich nur die Zoll= und Steuerbehörden. 


So kennt denn auch die »Änleitung für die Zollabfertigung« jene 


Pofition 398, welche für Geheimmittel mit M. 500,— pro Doppelzentner 
in Kraft if. Eine »falfche Deklaration« hingegen, in der eigentlichen Be- 
deutung, liegt z. B. vor, wenn man halbfeidene Gewebe als baumwollene, 
Bri lanten als Glas deklarieren würde ufw. Im Sinne des Nahrungsmittel» 
geletzes würde z. B. die Ankündigung, das Reilhalten und der Verkauf 
von Kunfifirup als echter Himbeerlaft, von Kunfthonig anftelle des 
Naturhonigs, einer Mifhung von Butter und Margarine als echte Butter, 
einer Mifhung von Lagerbier und einfachem Bier als böhmisches Bier, ein 
Gemild aus Sprit, Eilenz, Gerbfäure, Farbftoff als Kognak u. a. m. ohne 
Zweifel als »falihe Deklaration« zu gelten haben, die im Sinne des Straf 
efetzbuches für das Deutfche Reich als Betrug beftraft werden müßten! 
Den in diefen Fällen wird durch Vorfpiegelung falfcher Tatfacen ein 
Irrtum erregt, das Vermögen der Konlumenten willentlich gelhädigt, 
während der Produzent fich einen rechtswidrigen V ermögensvorteil beiha 
Stets wird in derartigen Fällen die Reklame herhalten müllen, und daher 
kommt es, daß der einmal Betrogene die ganze Schuld der großen Ablade- 
fielle »Reklames andichtet. 
Wenn deshalb der Deutfche Apothekerverein die Forderung aufgeftellt 
hat: »Fort mit dem Wortfchutz für Arzneimittel«, und die Apotheker lid 
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möglichlt jeder Reklame zu enthalten haben, fo ergibt fich aus diefem Leit- 
motiv, daß man in Fachkreilen längft eine Urfache für die Arzneiverteuerung 
erkannt hat. Diefe Forderung hingegen geht m. E. viel zu weit, [chädigt 
die Handelspolitik Deutfchlands auf das Empfindlihfte und verkennt die 
eigentliche Bedeutung des » Warenzeichenfchutzgefetzes«, welches nicht als 
er wirken, fondern den unlauteren Wettbewerb bekämpfen wollte. 

Es muß jedoch betont werden, daß mit Hilfe der Patent- und Waren- 
zeihengeletzeeine zum Teil unnütze Spezialitätenfabrikation blüht, wodurch 
breite Schichten des Volkes in wirtfchaftlicher und fozialer Beziehung ge=- 
[hädigt werden. Daß Abhilfe hier dringend erforderlich ift, wird wohl 
niemand bezweifeln, der fih einigermaßen mit der Frage befchäftigt hat, 
welchen Einfluß der Warenzeichenlhutz auf die deutfche Pharmazie aus- 


” ausgeübt hat. Der Kampf gegen das Geheimmittelunwefen und ihre 


Reklame bildet eine Kulturaufgabe, an der Apotheker und Ärzte, Juriften 
und Laien mitarbeiten müllen, wenn die Arbeit zum Segen gereicen f[oll! 


‘  FürReklamefachleute aber, die es ehrlich mit ihrem Berufe und der Reklame 


meinen, ergibt fich zweifelsohne hieraus die Notwendigkeit, niemals für 
Geheim= oder Schwindelmittel einzutreten, denn hie [chädigen hierdurch die 
Volkswirt[haft und das eigene Ich! Der materielle Augenblickserfolg ver= 
löfht gewöhnlich recht bald und eine vornehme Firma wird fiherlich nicht 
aus einer »Schwindelinduftrie« ihre Reklameberater übernehmen wollen. 
Deshalb fei der Fachmann auf der Hut und gebe feinen Namen nur für 


„2 ehrliche Produkte hin, namentlich, wenn er in der chemifh=pharmazeutifchen 


oder verwandten Induftrie tätig fein will. Die Apotheker aber mögen ein- 
mal Umfchau halten nach den Riefenerfolgen, welche alle erdenklichen 
Zweige deuticher Indufirie des Handels und Gewerbes dem Kulturfaktor 
sReklame« zu verdanken haben. Dem Reklamefachmann bleibt nod ein 
befonderes, vornehmes Arbeitsfeld, und das ilt die Reklame für die hemilh- 
harmazeutifhe Induftrie, für den Zwifchen- wie Detailhandel, für die 

rogerie und die Apotheke. Wo aber bis heute Großftadt = Apotheken 
ih der Reklame bedient haben, da gefchah es meiltens auf der ablchüffigen 
Bahn. Ein abfchreckendes Beilpiel zeigt in Berlin eine Apotheke, die mit 
beweglihen Wachsfiguren und überladenen Schaufenftern das Gräßlichfie 
leiftet, was je erdacht worden ift. Nicht die Reklame muß bekämpft werden, 
fondern, wo es auch immer fei, der Missbrauch der Reklame! 
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ZUR FRAGE DER STRECKEN- 
REKLAME VON DR. JUR. LUDWIG LINDNER, MANNHEIM 


s it keine dankbare Aufgabe, als Verteidiger einer Sadhe auf» 
zutreten, die heute [o [ehr angefeindet wird wie die Plakatreklame 


an den großen Verkehrsadern, fpeziell an den Bahnftrecken. Wenn 
ih mich ihr dennoch unterziehe, [o gelchieht das in der auf Grund reicher 
Erfahrung erworbenen Erkenntnis, daß die restiose Verwerfung der 
Streckenreklame in einem nicht gerechtfertigten V orurteile ihren Grund hat 
und daß die allmähliche Überwindung dieles Vorurteils im Interelle der 
auf Außenreklame angewielenen Großinduftrien dringend erforderlich ift. 


Die Notwendigkeit der Reklame liegt tief in unferer modernen Wirt=- 
Ihaftsentwicklung begründet. Die Umwälzungen im gelchäftlihen Verkehr 
und der fieberhafte Waberab auf allen Gobiien hat der Waren- 
empfehlung heute Bedeutung verliehen, an die vor 30 bis 40 Jahren noch 
niemand gedacht hat. Wer fich heute behaupten will, muß von [ic reden 
machen, wer Ichweigt, wird überholt. Schlagend hat Profellor Dr. Mataja, 
Sektionschef im öfterreichiflhen Handelsminilterium, in feinem Werk über 
die Reklame ihre privat= wie volkswirt(chaftlihe und allgemein kulturelle 
Bedeutung nachgewielen. Für Fertigindultrien größeren Stils, inbefondere 
die Markenartikelinduftrie mit weitem Abfatzgebiet ift als Ergänzungs- 
reklame neben der Inferierung die Plakatreklame und als deren ein- 
dringlichfie und nachhaltigfte Form das Dauerplakat, die Dauererinnerungs= 
reklame befonders wertvoll und daher gefchäftlih notwendig geworden. 
Dem Interelle des Fabrikanten gelellt fich das des Händlers an der kolten- 
los für ihn beforgten Anpreilung und das des Kunden an dem Angebot 
wirklich folider Waren. Flandelt es fih doch ausldließlih um die Emp=- 
fehlung von Artikeln leiltungsfähigfter Firmen, die einfach und allein durch 
ihren alten, bewährten Namen immer und immer wieder wirken wollen 
und müllen. Minderwertige Waren würden fih im Wege der Dauer=- 
reklame zu Tode empfehlen. Das größte und an sich wirklamfte Zeitungs= 
inferat wird über[chlagen, das teuerfte Klifchee ver[chwindet in der Flut der 
übrigen Anzeigen, der [hönfte Katalog und Profpekt fliegen ungelefen in 
den Papierkorb, aber dem Anblick des öffentlich ausgeltellten Plakats und 
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voran des Dauerplakates kann fich das breitefte Publikum nicht entziehen. 
In keiner anderen Reklameart ift eben die wichtigfte Wirkung der Reklame 
fo vollkommen verkörpert wie im Dauerplakat, nämlich der Zwang zur 
Beachtung. Der Befchauer lieft die Empfehlung, weil er fie lelen muß. Lieft 
er fie hier nicht, fo lieft er fie dort, denn fie ift überall und überall gleich 
typilh. Diefe Tatfachen haben die Amerikaner und Engländer, die Meilter 
der Reklame, längft erkannt und mit Riefenerfolgen praktifch verwertet, 
dem deut[chen Kaufmann aber wird die Handhabung diefer wertvollften 
Waffe im in- und ausländifchen Wettbewerb durch ftarke V oreingenommen- 
heit außerordentlich erfchwert und am liebften unmöglich gemacht. 

Die gute und maßvolle Streckenreklame büßt dabei Freilich, was ihre 
unleugbaren Auswächse verfhuldet haben. Bedauerlicherweile verfchonte 
beim Aufkommen der Dauerreklame eine Plakatwut hohe Reize in Natur 
und Ärditektur nicht mit Aufdringlichkeiten und Häßlichkeiten, und mit 
Recht verteidigte der Heimatfchutz Land und Volk gegen solche Ver- 
fündigungen an ihren ideellften Werten, und machten Ola und 
Polizei energifch Front gegen wirkliche Verfhandelungen [chutzwürdiger 
Plätze. Aber die Bewegung [choß in Überfpannung ihres Grundgedankens 
über ihr urfprüngliches, berechtigtes Ziel hinaus und gab das Signal zum 
Kampf gegen jede Dauerreklame an Bahnftreken. Heute gilt diele als 
verunftaltender Fremdkörper in dem Gelände längs der Eifenbahnlinien. 
Demgegenüber ift es wirklich nötig, was bisher meines Willens nicht ge- 
Ichehen ilt, die Verhältnille einmal ganz unbefangen und logilc zu betrachten. 
Das Heraustreten der Plakatreklame aus den gelhlollenen Ortichaften ilt 
an fih eine ganz natürlihe Folgeerfheinung der modernen Entwicklung 
von Handel und Verkehr. Die Reklame folgt dem Verkehr auf dem Fuße. 
So lange diefer fih auf das Innere der großen Plätze befchränkte, genügte 
es, von den Läden aus, wo die Waren feilgeboten wurden, und von den 
örtlihen Sammelftellen (Plakattafeln, Plakatläulen) aus, den Blick des vor- 
beigehenden Publikums zu fefleln. Heute haben Eifenbahnen und Autos 
den Verkehr in die freie Landfchaft hinausgetragen, weshalb es lic als 
(ehr wirkfam und daher gefchäftlich notwendig erwies, die wachlende Heran- 
ziehung der breiten Landfhaft zu Verkehrszwecen auch der Waren- 
empfehlung dienftbar zu machen. Die Landfiriche, durch welche die Haupt- 
eifenbahnlinien oder wichtige autobefahrene Straßen führen, werden im 
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Laufe der Jahre ihres reinen Naturcharakters und damit ihrer Beltimmung, 
der Allgemeinheit eben reine Natur und Landfhaft mit all deren ideellen 
Werten zu fein, in dem Maße entkleidet, in dem die Induftrialifierung des 
Landes und die Intenfität feines Handels und Verkehrs wädlt. Be ift 
vom idealen theoretilchen Standpunkt des reinen Heimatlchützers, der dem 
Strome des Wirt(chaftslebens ferne fteht, durchaus logilch und verftändlich, 
wenn er diefe Tatfache bedauert und eben deshalb ihre Notwendigkeit 
nicht verftehen und von ihrer praktilhen Verwirklichung nichts willen will. 
Darum forderte der Bund Heimatlhutz erft kürzlich wieder in öffentlichen 
Richtlinien (hroff die Befeitigung aller und jeder Reklame an Bahn- und 
Straßenftrecken. Aber der richtige Weg liegt eben auch hier in der Mitte. 
Ic fehe ihn in der individuellen Behandlung des einzelnen Falles. Wo 
einmal täglih und ftündlich die Schnellzüge mit Taufenden von Reifenden 
und zwar in erfter Linie Gelchäfts- und nicht Vergnügungsreifenden dahin= 
jagen, wo täglich und ftündlich die vieltaufendtonnigen Cie als Zeugen 
deutichen Handels und deutichen Gewerbefleißes durh die Landfhaft 
pulten und ftöhnen mit ihrem Rauch und Ruß, ihrem Pfeifen und Dröhnen, 
wo der Bahndamm mit feinem Drum und Dran, feinen Schienen, Drähten, 
Stangen, Leitungen, kilometerlangen Bretterfhutzwänden, Schutthaufen, 
Steinbrüchen, wo die Güterbahnhöfe mit ihrem Kunterbunt an Holz, 
Stein=, Kohlen=, Alteifen=, Mafchinen=-, Lumpenlagern, mit ihren ftets mehr 
zweckmäßig als äfthetilch gebauten Lagerhäulern und Kohlenichuppen ein= 
mal die Umgebung für moderne Wirtichaftsbedürfnille erobert haben, da 
kann man auch dem modernen Unternehmer feine Hinweife auf die Er= 
zeugniffe des deutichen Gewerbefleißes unter Ausnützung der diefem ja 
zu dankenden Verkehrsmittel nicht mehr als wefenltörende Fremdkörper 
und als polizeiwidrig brandmarken, ohne den mit Dauerreklame ar= 
beitenden Indufirien ein Ihweres Unrecht zuzufügen. Feltzuhalten find 
vielmehr, was [peziell die im Mittelpunkt des Tnterelies ftehende fogenannte 
Plankenreklame, d. h. Reklame an eigens erbauten, der Eifenbahnfirecke 
zugewandten Tafeln anlangt, die folgenden Grundfätze: Häßliche oder gar 
alte, verdorbene Plakate haben nirgends Dafeinsberechtigung. Sie empfehlen 
ja aud eine Ware nie, fondern diskreditieren fie. Es kann den Reklame» 
interellenten nicht genug geraten werden, ihre Plakate entweder in an= 
fändigem Zuftand zu erhalten oder lieber zu entfernen. Die anftändige 
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landkhaftliche Reize keinen Anfpruch machen, und wo die Aufmerkfamkeit 
des Vorüberfahrenden von befonderen Schönheitspunkten nicht abgelenkt 
wird. Sie muß aber grundfätzlich verboten werden in Gegenden, die vor= 
uppwelle von Vergnügungsreifenden, Touriften und Erholungsbedürftigen 
befucht werden, insbelondere im Gebirge, in Badeorten und dergleicen. 
In diefen befonders Ihutzwürdigen Gegenden können Reklametafeln, Hotel- 
empfehlungen wie Warenempfehlungen jedoch dann geltattet werden, wenn 
fie mit befonderer Berückfichtigung ihrer Umgebung hübfch entworfen find 
und fich in den Charakter wohltuend einfügen. In diefem überaus maß- 
vollen Rahmen aber it die Streckenreklame ein modernes Wirt(chaftsbedürfnis 
geworden. Man verfcließe fidh nicht kleinlich den überwältigenden Rorde- 
rungen des Tags, man rufe nicht alle ee und böfen Geilter gegen diele 


Entwicklung zu Hife. Die deutihe Eigenart muß die Feuerprobe der 


modernen Umwertung der wirt(haftlihen Werte beftehen lernen. Nidt 
durch Bekämpfung diefer Entwicklung, durch Begünftigung einer gewillen 
äfthetifchen Verweichlichung, fondern durch Anpaflung und Stärkung müllen 
wir uns jene Eigenart zu erhalten fuchen. Wir haben uns aus Ichwärme- 
rifchen Veerehrern der gelben Poftkutfche in begeifterte Freunde des eleganten 
Autos verwandelt. Wir werden in Anerkennung moderner wirtfchaftlicher 
Forderungen auch die Vorurteile gegen eine wirklich gute und maßvolle 


Streckenreklame an Punkten, wo fie nicht hohe Werte verdirbt, überwinden 
und aufhören, fie reftlos zu verurteilen. 
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Plankenreklame aber kann Anwendung finden in Gegenden, die auf befondere | 
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DAS SIGNET UND DIE REKLAME 


VON PAUL RUBEN 


ie das Wappen namentlich in der früheren Zeit berufen war, 

Privatperfonen zum perfönlihen Gebraud als Eigenzeichen zu 

dienen und fih wiederfpiegelt in Petichaft, Siegelring, Brief- 
papier, in der Leib- und Tafelwälche, Porzellan, Gold= und Tafellervicen, 
Ihließlich mehr oder minder gelhmacvoll an Gegenftänden des täglichen 
Gebrauchs und des Luxus, andererleits in gelhmaclofer Weise zu ge= 
fhäftlihen Zwecken mißbraucht wurde, [o wurde das Monogramm in 
würdiger Erkenntnis feiner Bedeutung als Eigenzeichen, felbft von der 
bürgerlichen Familie freundlich entgegengenommen. 

Dagegen findet das Signet immer mehr in kaufmännifchen und in=- 
duftriellen Unternehmungen als Eigenzeichen, nicht zum per[ön- 
lihen Gebrauh, fondern viel- mehr zu Gelhäftszwecken 
Anwendung. Denn der Zweck des Signets ift ähnlih dem 
desWarenzeihens: Die eigene Ware deutlich vonderWare 
eines anderen, nämlich des Konkurrenten zu unter= 
Iheiden. Während aber das Warenzeichen, wie [hon 
der Name fagt, hauptlächlih zur Kennzeichnung der Handelsware, des 
Fabrikates, allo meiltens des fertigen Produktes dient, wird vielmehr das 
Signet zur vornehmen Ausgeltaltung von Druclacen, wie Briefpapier, 
Kuverts, Poftkarten, Preislilten, Profpekten, Menukarten ulw. finnreich 
und praktilch angewendet. 

Nidt felten läßt die charakteriftiche Anordnung des Signets feine 
Eintragung als Warenzeichen zu, wodurd es eine zweifahe Beftimmung 
und erft recht die Bedeutung eines Eigenzeicens erhält, fomit der Ur- 
[prungs- oder Herkunftsbezeichnung dient (nicht im Sinne des Waren- 
zeihengeletzes) und den gefchützten Gebrauch dem Inhaber fichert. Je 
temperamentvoller, charakteriltiicher und prägnanter ein derartiges Signet 
gehalten ift, je har.nonilcer diefe kleine Form zu einem künftlerilchen Werk 
geltaltet wird, um [o packender ilt die Wirkung diefes Eigenzeichens für 


die Reklame.!) 


!) Einem Wettbewerb der Darmitädter Verlagsanftalt Alexander Kocd verdanke ich beifolgende 
Abbildungen, entnommen dem Werke: »Sechshundert Monogramme und Signets«. 
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Diefes Signet, das Produkt geiltiger und künftleriher Arbeit, wird im 
Laufe der Zeit zu einem wertvollen materiellen Gut des Unternehmers. 
Denn es wird für das Publikum ein Merkzeichen für die verlangte Ware, — 
und durch die Reproduktion auf Drucklachen jeglicher Art wird das Signet 
zur lebendigen Reklame. Wer ein gut Series Signet belitzt, wird 
es ficherlich lo vielfeitig wie eben möglich verwenden. Somit ift das Signet 
auch vom ökonomilchen Standpunkte aus als ein wirkfamer Überträger 
der Reklame im weitelten Sinne aufzufaflen, dient als Dauer- und Er= 
innerungsreklame, namentlich dann, wenn es auf belleren Zugabeartikeln 
angebracht wird, deren große Firmen in Form echter Ledertalchen, Notiz=- 
bücher uw. fich vorteilhaft bedienen. 

Wie wappenberechtigte Familien ihre Wappen führen, wie das Mono» 
See felbft von der einfachlten Hausfrau gelhätzt wird, [o hat das 

ignet lich einen dauernden Platz in der vornehmen Reklame gelichert. 
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DIE ZENTRALE FÜR PROPA- 
GANDA VON PAUL RUBEN 


as ich hier niederlegt habe, find nichts weiter als Erfahrungen 
auf Grund willenkhaftlicher wie praktifcher Betätigung auf dem 
Gebiete des geiltigen Eigentums, gewerblichen Rectsfchutzes, 
der Wirt(chafts- und Handelspolitik, der Reklame-Kunft und - Wilfenhaft. 

Ein Wort jedoh an die Herren Reklamecefs, die auch mit dem 
Titel eines Propagandaleiters, Reklamefachmannes oder Reklameberaters 
der Reklame dienen. Ich möchte ihnen fagen, daß die » Zentrale für Propa= 

das keineswegs, wie es vielleiht auf den erften Augenblick feinen 
En ihnen Konkurrenz bereiten will. Es ift mir hinreichend bekannt, auf 
welche Schwierigkeiten (ehr oft der erfahrene Reklameleiter ftößt, wenn er 
in wohlmeinender Ablıcht feinen Plan dem Chef des Haufes unterbreitet. 
Deshalb follen die Reklameleiter an diefer » Zentrale für Propaganda« einen 
objektiven Kritiker für ihre Pläne und Arbeiten finden, einen Stützpunkt 
zur Hebung ihrer fozialen und wirt(haftlihen Stellung, eine Hilfsftelle für 
alle Fragen der Propaganda, Organilation, Reklame; einen Verlag, der 
es fih zur Aufgabe gemacht hat, gute fadhmännilche Arbeiten zu ver= 
öffentlichen und deshalb richte ih gerade an die Fachleute die Bitte, fich 
diefer Zentrale zu bedienen. 

Dem Reklame-Verbraucher will diefe Zentrale eine Quelle objektiver 
Beratung fein. Sie will den Reklameleiter nur dort erletzen, wo die An- 
ftellung von Reklamechefs unlohnend ift. Andererfeits aber will fe ein 
Bindeglied fein zwilhen dem Reklame -Verbraucher, dem Reklameleiter 
und der Außenwelt, die gebildet wird durch alle Produzenten von Reklame= 
mitteln. Es find dies die Zeitungsverleger, die Annoncen-Expeditionen, 
die Druckereien, die lithographifchen Kunftanftalten, die Künftler, kurz, die 
Erzeuger, Händler, Verkäufer, Vermittler von Reklamemitteln jeglicher Art. 

Dabei will ich nicht verhehlen, daß diefe Zentrale als Grundftütze die 
lauterfie Moral auf ihren Schild erhoben hat, indem fie die preisdrückerifche 
Tendenz jedem gegenüber bekämpft, ganz befonders aber die notorilche 
Ausbeutung des unerfahrenen Reklame - Verbrauchers, die fie durch ob= 
jektive Beratung und Gutachten zu verhindern fucht. Die vornehmfte Auf= 
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be diefer Zentrale foll die eines Regulators fein, der den beteiligten 
Faktoren beratend zur Seite fteht. 

»Auf dem Reklamemarkte haben die vielen mehr oder weniger markt= 
Ihreierilchen Infertions-Einladungen, welche falt täglich bei den inlerierenden 
Firmen (hriftlih oder mündlich erfolgen, eine bemerkenswerte Unlicherheit 
hervorgerufen. Es haben [elbft langjährige Großinferenten, fei es durch die 
laute Reklametrommel, fei es durch schlechte Beratung interellierter Fah-= 
leute, lich zu einer fallchen Auswahl und Zufammenfetzung der Infertions= 
organe verleiten fallen. Mehr und mehr hat lich diefe Erkenntnis — auf= 

ebaut auf die in langjähriger Praxis erzielten Erfolge — bei der deutichen 

tech befeltigt, und der Zweck diefer Zeilen wäre erreicht, wenn 
fo mancher schlecht beratene Großinlerent in Zukunft den Fehler einer 
Zerfplitterung feines hohen Reklamebudgets vermeiden würde. Der Erfolg 
wäre dann bei gleichen Kolten ein viel größerer! 

Faft jede rührige Firma — mag [ie groß oder klein, altrenommiert oder 
jung fein — wird die Reklame als bequeme und madhtvolle Hilfe benutzen, 
um fowohl das beftehende Abfatzgebiet zu erhalten, als auch immer neue 
Kreife in den Bereich der gelhäftlihen Tätigkeit zu ziehen.« 

So die »Daheim«-Expedition, und ich kann mich dieler Auffallung nur 
anlhließen. Die »Zentrale für Propagandas berät ihre Auftraggeber in 
objektiver Form nach den Grundfätzen von » Treu und Glauben im Handel 
und Verkehr« und wahrt aufs ftrengfie die Intereflen ihrer Mandanten. 
Millionen werden jährlich im Deutfchen Reich für nutzlofe Reklame heraus- 

eworfen, die volkswirtfchaftlih betrachtet, niemandem nützen als dem 
eklame -Vampyr, der namentlich in der Großftadt fein Unwelen treibt! 
Ganze Vermögen opfern oft Konkurrenten, um lich wegen ihrer vermeint= 
lihen Interellen-Gegenfätze durch nutzlofe Reklame zu bekämpfen. 

Durch Entwerfen neuer oder Nachprüfen bereits aufgeftellter Reklame= 
etats werden dem Unternehmer unnütze Kolten erfpart, dem angeltellten 
Reklametechniker wird aber die Erfolgswahrlceinlichkeit feiner Arbeit 
vergrößert, denn unmöglich kann er bei feiner angeltrengten Tätigkeit für 
ein Unternehmen alle Materien so objektiv betrachten, wie eine unabhängige 
Zentrale, die mit allen erdenklichen Faktoren fortwährend zu tun hat und 
mit diefen im engften Gedankenaustaulc fteht und tagtäglich alle Neu- 
erkheinungen beobachtet. 
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Einen Feind hat die Zentrale, das ift der Reklame -Nepper, der, dem 
Vampyr der Refidenz gleihend, nur ein Ziel kennt, klingende Münze 
in eigener Tale. Diefem Vermittler liegt nur fein ieeet Verdinft am 
Herzen, das Wohl und Wehe des Auftraggebers gilt ihm nichts. Deshalb 
wird der ernfthafte Reklame - Verbraucher lich einem bewährten Reklame= 
Berater anvertrauen und dellen Erfahrungsgrundfätze für fich zu verwerten 
fuchen. Ein Reklame -Beamter oder Berater wird ftets jedem größeren 
Unternehmen von Vorteil fein. 

Mande Reklame=Verbraucer fcheuen, da fie die Tragweite der Be= 


ratung nicht ohne weiteres erkennen können, EICHE die EB Br 
er macht diefe 


Ausgaben für den Reklamebeirat. In Wirklichkeit a 
Ausgabe bei der Reklame am allerfchnellften bezahlt. Ein einziger Fehl= 
griff und der Reklame=Verbraucer verliert das vielfahe von dem, was 
er dem Reklameberater zu zahlen hat. Als befter Modus für die Ent=- 
fhädigung des Beraters erfcheint mir die Paukhale, welche unabhängig fein 
muß von der Höhe des Reklame-Etats. Denn, wird die Höhe diefes Etats 
zur Grundlage gemacht, dann kann unmöglich der Reklameberater fireng 
genommen, noch objektiv bleiben, fein Einkommen, fein Nutzen wädlt mit 
der Höhe der Reklameausgaben, und das darf unter keinen Umftänden 
der Fall fein. Der Berater foll mit relativ kleinften Mitteln beftmöglichfte 
Erfolge erzielen, aber der Berater foll unter keinen Umftänden dadurd zu 
imponieren fuchen, daß er die Preife des Künftlers, die Arbeit des Druckers 
oder fonftiger Lieferanten auf das äußerfte drückt. Er muß es als eine 
unwürdige Aufgabe betrachten, wenn ihm zugemutet wird, dem Zeitungs=- 
verleger, wie es nicht felten der Fall ift, den dritten Teil der Normalpreife 
in angeblich »ftiller Zeit« zu bieten. Der Reklame-Verbraucher aber merke 
ich, wer eine [o ungewöhnliche Preisreduktion annimmt, der dokumentiert, 
daß fein Blatt nichts wert ift, nicht einmal das, was der Reklame=Ver- 
braucher dafür ausgibt. Es ilt (hade um jedes Geld für die aufgewendete 
Arbeit, Zeit und Mühewaltung. Der Reklameberater aber hat nicht öko- 
nomilch gearbeitet, fondern durhaus zwecklos. Jeder Arbeiter ift feines 
Lohnes wert. — Hiernadı follten fih Reklame=Lieferanten und Reklame- 
Verbraucher gleihmäßig richten. Ein gerechter Preis befreundet Auftrag= 
geber und »nehmer. Die liebe Konkurrenz forgt allein Ihon dafür, daß 
die Bäume nicht in den Himmel waclen, (Aließlich richtet fich der Markt= 
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reis nach Angebot und Nachfrage. Die freie Konkurrenz ift der befte 
Re lator und felbftverftändlich erfcheint es mir, daß man lic in allen Fällen 
dieles loyalen Mittels bedienen muß. Ausfclaggebend aber ilt keineswegs 
die abfolute Preisnotierung, fondern als Maßftab hat nicht zuletzt die 
Qualität zu gelten. Ein relativ höherer Preis kann eine ablolut bellere 
Leiftung wohl zur Grundlage haben, und es find mir genügend Fälle be- 
kannt, bei denen der scheinbar teuere Konkurrent vor dem billigeren An- 
ebot den Vorzug erhalten hat, wie umgekehrt die Annahme der niedrigen 
ee fehr oft Ihwerwiegende Differenzen in Leiltung und Liefer- 
zeit verurfacht hat. Der gute Ruf verbürgt meiltens gute Leiltung, fteht 
Preis und Ware im Einklang, dann allerdings wird der reelle Wert bezahlt! 

Außer dem Grundlatz firengfter Objektivität, unbedingter Reellität und 
fahmännifcher Beratung kann die » Zentrale für Propaganda« allgemein 
gültige Regeln nicht aufltellen, denn fie muß frei fein von jedem Schema 
und muß vielmehr jedes Unternehmen in feiner Eigenart behandeln. Eine 
cemifche Fabrik, welche »Nerven- Mittel« herftellt, muß anders beraten 
fein als eine Schuhgefell[haft;, ein Engrosgefchäft, welches für den 
Export arbeitet, hat andere Intereflen als ein een. das nur den 
heimifchen Markt für fich beanfpruct, eine Kunftanftalt kann andere Ab- 
nehmer haben als eine Rotationsdruckerei, eine Sektfirma wendet fich oft 
an andere Kreile als eine Brennerei für Kornbranntwein, eine Lokomo- 
tivenfabrik bedarf anderer Reklame als eine Spielwarenfabrik. Abfolut 
notwendige, zum täglichen Leben erforderlihe Konfum= und Bedarfs- 
artikel werden eine andere Reklame, Organifation und Propaganda be= 
anlpruchen müllen als Luxusartikel. Der vornehme Juwelier bedient fih 
anderer Formen als das Gelchäft »gegen erleihterte Zahlungsbedingungen«. 
Das Abzahlungsgefchäft macht andere Reklame als das Te Yren- 
haus, vornehme Weinkrmen haben andere Intereflen zu vertreten als 
Gelcäfte mit der Devife »Selbftkoltenpreis mit X% Auflchlag«, Lebens- 
verliherungsgelellfchaften und Beltattungsgefchäfte kommentieren [ich von 
[elbfi, therapeutifche Wochenfcriften und Volkszeitungen haben nichts mit= 
einander gemein, politifche, religiöfe, wirt[haftlihe Verbände und Organi=- 
[ationen müllen oft von einander ganz ver[chiedene Mittel und Wege ein- 

lagen, um Anhänger zu gewinnen und zu erhalten. Kundenwerben- und 
Kundenerhalten=, Einführungs=, Dauer-, Außen-, Innen-, Erinnerungs-, 
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Gelegenheits=, Reile=, Strecken-Reklame und fonftige Abarten werden 
durch verschiedene Faktoren bedingt. Somit müllen ihre Ausführungs- 
formen gleichfalls verschieden fein. Gelegenheitskäufe in der Warenbrance 
werden andere Mittel zu beanfpruchen haben als Verlteigerungen der Kunlt= 
und Bildwerke berühmter Meilter. Die Reklame für Bedarfsartikel, zur 
Geburtshilfe und Ernährung des Kindes wird eine andere fein mülfen, 
als für Beerdigungs -Inftitute, frohe und traurige Ereignille. Gelchäfts- 
jubiläen und drohender Verfall vertragen nicht diefelbe Behandlung und 
doch werden Graphiker, Medailleure, Kunftdrucker lich der Reklame in 
erftem Falle ebenfo gut bedienen, wie der Bücherrevilor und die Treuhand» 

elelllhaft bei Zahlungsftockungen oder beim Konkurs. Selbft der Arzt, 

ahnarzt, Tierarzt, Apotheker macht Reklame, jedoch jeder für lich in der 
ihm zuftehenden individuellen Form, welentlich unterfchieden von der 
Ichreienden Reklame des angeblichen Heilkünftlers, Heilgehilfen oder Inhabers 
vom »Zahn=-ÄAtelier« ulw. Die Uniform des einzelnen Offiziers, Beamten, 
Soldaten macht ebenfogut Reklame für feinen Beruf oder feine Gelelllhafts= 
klalle wie der oberfte Kriegsherr durch Paraden für die Macht [eines 
Reiches. Diefe Betrachtung läßt lich beliebig erweitern. — — 

Vom Landesfürften bis zum armfeligften Bettler, wer mact heute keine 
Reklame — und fei es auch nur in der verfiecktefien Form, durch pompöfe 
Madhtentfaltung verfhiedenfter Art oder durh Erregung von Mitleid! 
Die unbedingte Forderung aber, Reklame fachgemäß zu geltalten, kann 
nur der erfahrene Reklamefachmann erfüllen in Verbindung mit fah- 
männilchen Spezialiften von Handel und Induftrie, Kunft und Wilfen(haft. 
Nur durch Befolgung diefer Tendenz wird die Reklame [elbft veredelt zum 
Nutzen aller, die fih der Reklame bedienen, zum Nutzen der gefamten 
Volkswirtichaft ! 

Von diefem Wunfce befeelt entltand vorliegender erfter Band — möge 
er lich viele Freunde erwerben, damit weitere Bände ihm folgen, zur Freude 
der Mitarbeiter, denen ich an diefer Stelle herzlichft danke, zur Freude 
aller, denen die Reklame als Kulturfaktor der Arbeit wert erfcheint. 
OSTERN 1913 PAUL RUBEN 


165 


| 
N 


NL 


N \ N N 
Is N 


SCHAUFENSTERDEKORATION - 
EINE VORNEHME:REKLAME 


VON PAUL RUBEN 


n einem mittleren Städtchen des biederen Weltfalenlandes überboten lich 

Kaufleute anläßlich der Landestrauer für Kaifer Wilhelm den Großen 

und Kaifer Friedrich II. in würdigen Trauerdekorationen. Ein be= 
fheidenes Modemagazin, das für gewöhnlich, mehr oder minder über- 
fihtlih, Uniformen und Zivilanzüge darbot, hatte heute in beiden Shau- 
fenfiern zwei dunkelgelbe Vorhänge zur Hälfte herabgelallen. Hinter ihnen 
leuctete ein fahlgelbes mattes Licht. — Die Leuchter, an gewöhnlichen 
Tagen in ihrer ganzen Größe mit den Schlitzbrennern jener Zeit und einem 
langen Gasrohr Iihtbar, waren heute verdekt. — Auf einem kleinen 
Poltament erhob lich zur Rechten die Marmorbüfte Kaifer Wilhelms, zur 
Linken die Kaifer Friedrihs. Kornblumen und Veilhen, lofe auf der 
Ihwarz drapierten Fläche verftreut, finnreich als Lieblingsblumen der beiden 
Herrfcher, bildeten den einzigen Schmuck diefer Dekoration. Am Sockel 
beider Poftamente knieten Engel, gleihfam im Gebet für das Seelenheil 
der Landesfürften. Zwei gekreuzte Ofhzierleitengewehre mit den beiden 
Säbellheiden, den Epauletts mit goldenen Franfen gaben der Dekoration 
das militäriche Gepräge. 

Diele Darfiellung zog das Publikum mächtig an. Die finnreiche, ein- 
fahe Dekoration löfte beim Belfchauer das Gefühl der Landestrauer und 
Liebe aus, die den beiden Herrichern allerfeits entgegengebraht wurde. 

Die Einfachheit der Dekoration und das matte Licht find mir als Merk- 
male geblieben für die einfache und vornehme Geltaltung des Schaufenfters. 
Wer heute die Fenfter vornehmer Verkaufsräume in den beften Gegenden 
Berlins betrachtet, wird mir zugeben, daß das gedämpfte Licht, jetzt zwar 
von einer anderen Quelle gefpeilt, und die vornehme Ruhe einer durch 
Fr Beifpiele charakterifierten Auslage heute befonders Geltung haben. 
Die Zeiten find vorbei, in denen der Schuhmacher, der Uhrmacder oder 
gar der Juwelier am offenen Fenlter ihre Kunft zeigten und fih gemädlich 
vom Stuhle erhoben, wenn das Ladenglöclein den Eintritt des Kunden 
zu erkennen gab. Zu den beften Errungenkhaften, welche die Kauf- und 
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Warenhäufer gezeitigt haben, gehört zweifellos die Pflege des Schaufenfters. 
Beffere Spezialgefchäfte haben bald erkannt, daß diele Art der Reklame 
ra Reiz auf das Publikum ausübt und fcheinbar den Zweck nidt 
verfehlt. 

Das Publikum, durch Zeitungsinferate auf die Dekoration aufmerkfam 
gemacht, betrachtet noch einmal, ehe es das Kaufhaus betritt, die Schaufenfter 
und wird durch die wunderbaren Auslagen nicht felten veranlaßt, Dinge 
zu kaufen, an die es vorher überhaupt nicht gedacht hat. Aber aucı der 
flüchtige Belchauer wird durch den Reiz gefellelt, er fühlt fich hingezogen, 
betritt [hließlih den Laden und — kauft! Der Zweck der Ausftellung it 
erreicht, Käufer und Verkäufer find zufrieden, wenn Preis und Ware im 
Einklang ftehen. Wie man weder im guten noch im fchlechten Sinne gene= 
ralifieren foll, ebenfowenig kann man lagen, daß die Schaufenfterreklamen 
— um nun einmal von Berlin zu fprechen — allgemein den äfthetifchen und 
den praktifchen Anforderungen entfprecen. Nenn überladenen Schau« 
fenftern für Schuhwaren, die den Eindruck eines wilden Durcheinanders 
machen und in gräßlicher Lakfhrift und metergroßen Zahlen die angeb= 
lihe Güte und Solidität bekanntgeben follen (hinter denen fich jedoch fehr 
oft Unreellität verbirgt), findet man dezent beleuchtete Schaufenfter mit 
wenigen eleganten Schuhformen in [ymmetrifcher Reihenfolge angeordnet. 

Ein anderes Bild: Zur ebenen Erde mit geöffneter Eingangstür, [o daß 
der Straßenftaub ungehinderten Zutritt hat, reizt eine Auslage zum Be» 
[hauen der verfchiedenartigen Schokolade, Marzipanftücke, Bonbons und 
fonftigen Süßigkeiten. Arme Kinder, die ihr diefe mit Staub und Bakterien 
verfeuchten Süßigkeiten als Delikatelle von der wohlmeinenden Mutter 
gelchenkt bekommt. — Ift es nicht dagegen eine Wonne und Freude, wenn 
man die herrlihen unter Glas verdeckten ftilgerechten Anordnungen großer 
Firmen betrachtet? — 

Wüft durcheinander geworfene Strümpfe, Kragen, Manfcetten, Herren- 
hemden, Hüte und Stöcke, großprahlerifche Velrrehingn, angebliche 
Gelegenheit zum befonders günltigen Einkauf locken den unerfahrenen 
Käufer! Einmal und nie wieder — — — 

Angeblich wertvolle Gelegenheitskäufe in goldenen Uhren und Diamanten 
mit fogenannten felten Preien verfehen, mit einer rotierenden, die Augen 
beleidigenden Beleuchtung, die in taufend Reflexen in gräßlichen Spiegeln 
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fih wiederhndet, ftehen in denkbar größtem Kontralt zu der vornehmen 
Samtdraperie, mit wenigen, aber bedeutende Werte darltellenden Ju= 
welen, Perlen und Goldichmiedearbeiten, die fich in ge(hmackvoller würdiger 
Weile repräfentieren! Ift es ein Zufall oder vom inneren Zulammenhang 
abhängig — je wertvoller die Ware, je bedeutender das »Renommee« des 
Haufes, um [o einfacher wird das Schaufenfter ausgeltaltet, um fo an= 
ziehender wirkt die vornehme Ruhe und Einfachheit. Iit das keine Reklame? 
— Sicherlich eine der beften! — 

An der Ladentür in mächtigen Körben aufgeltellt find Apfel und Birnen, 
Pflaumen und Melonen, Bananen und Apfelfinen, Nüfle und fonftiges Obft 
der Schauluft preisgegeben. 

Wer hätte noch vor wenigen Jahren daran gedacht, daß Kaufhäufer 
es muftergültig verftehen würden, bei tägliher Abwechllung auserlefene 
Früchte künftlerifch anzuordnen, [o daß fie dem Käufer wie dem Künftler 
gleich wertvoll erfcheinen. 

Derartige Gegenlätze lallen fich ziemlich in allen Branchen finden. Glük- 
liherweile gibt es viele Firmen, die befonderen Wert auf die künfilerifhe 
Geltaltung ihrer Schaufenfter legen; hie alle aufzuführen, die Muftergültiges 
leiten, mangelt mir der Platz. 

Allgemeine Vorfcriften für die Geltaltung von Schaufenftern lallen fich 
fhwerlich geben. Wer den Wert der Schaufenfterdekoration als vornehmes 
Reklamemittel kennengelernt hat, dem werden auch diefe wenigen Zeilen 
genügen, um feinen Schaufenltern diejenige künlilerifhe Geltaltung zu 

eben, die das »Renommee« der Firma hebt, im Käufer Liebe und Luft zum 
auf erweckt, den Verkäufer befriedigt und die Reklame veredelt, — das ift 
der Zweck diefer Anregung. — — 

Fünfundzwanzig Jahre end vergangen. / Vieles hat fich geändert. / 
Eins aber ift geblieben. / Davon zeugt das erlte Kunftblatt diefes Buches. 


DAS GLASPLAKAT 


VON PAUL RUBEN 
EINE HEITERE BEGEBENHEIT 
Nein, Herr Wachtmeilter, hier bin ich mein eigener Herr, Sie mögen 
meinetwegen mit Recht oder Unrecht meine Streckenreklame in diefer Einöde 
vernichten, das letzte Wort im Kampf um die Außenreklame ift noch lange 
nicht gelprochen. Diefe Maßnahmen find nichts weiter als Illuftrationen 
für die Ärbeit moderner Bilderftürmer, meinetwegen reißen Sie auc die 
Emailleplakate von den Gefchäftshäufern herunter, wenn es Ihnen Spaß 
madt. Ihre Polizeiverordnung ilt mir gleichgültig, ich fahre nad Berlin 
und werde die »Zentrale für Propagandas mit der Wahrnehmung meiner 
Interellen beauftragen. Grüßen Sie meinen Freund, den Herrn Bürger- 
meilter, und ich bedauerte es aufrichtig, daß er durch die Madination der 
lieben Konkurrenz zu diefem Schritt lich habe verleiten laffen. Das nennt 
man allo Freundfchaft, ich danke, aber wenigftens will ih mein Recht haben 
und kofte es ein Vermögen. Adieu, Herr Wachtmeifier.« 

»Aber doc nicht fo garltig, Herr Hofrat; wir tun doch nur unfere 
Pflicht und Schuldigkeit. Hier die Verfügung des Herrn Regierungs= 
Dr hier bitte, $ 10, Abfatz b der Polizeiverordnung, gewiß Herr 

ofrat, die Konkurrenz mag Schuld fein, aber wir können nicht anders.« 

»Schon gut. — Adieu.« 

Eine tiefe Verbeugung vor dem Herrn Hofrat und der fonft fo 
gemütlihe Wachtmeilter verfchwand Iähneller als er gekommen war. 

en die beiden Schwarzen, Halbverdek — « 

Bahnhof angekommen, telegraphierte der Hofrat: 

»Zentrale für Propagandas, Berlin, Potsdamerftraße 91. 

Morgen vormittag 10 Uhr wegen äußerft dringender Angelegenheit 

mir einige Stunden refervieren. Hofrat Müller. 

® 

»Grand Gala — allerdings brillante Aufmachung — herrliche Glasmalerei 
in diefem Veftibül — bin ih denn an der rechten Stelle — wir wollen 
doc Potsdamerftraße 91 — fragen Sie mal den Portier, Herr Ehrenfried.« 

»Ja, Herr Hofrat, wir find richtig.« 
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»Guten Morgen, meine Herren, ich hoffe, daß Sie mir trotz der kurzen 
Anfage einige Stunden widmen werden, denn die Sache ilt zu toll und was 
zu toll ift, das ift eben zu toll. Die Polizei will mir meine Streckenreklame 

ewaltfam entfernen! Entidhuldigen Sie meine Herren, daß ich meiner 
mpörung durch diefe Worte Ausdruck verleihe, aber«, und hierbei 
klopfte der fonft fo friedfertige Ehrenbürger der Relidenzftadt Pümplitz 
dreimal auf meinen Schreibtilch, daß mir bei diefer Niederfcrift die G 
perlen des Federhalterbehälters noch jetzt ins Gelicht zu [ringen fcheinen. 

Die Konferenz war beendet. -— — — 

»Aber was haben Sie da für herrliche Dinger, ift das Malerei?« 

»Nein, Herr Hofrat, Glasplakate.« 

»Was Glas? Ich habe mich fhon im Veltibül über die Glasmalerei 
gefreut, aber das it doch ganz etwas anderes.« 

» Allerdings, Herr Hofrat, im Veftibül fahen Sie die durchlichtigen Gold» 
verglafungen, wenn fie geftatten, hier eine kleine Plauderei: »Die Glas 
malerei im Dienfte der Reklame«. 

Der Hofrat ließ fih gemächlich im Fauteuil nieder, ein Prachtexemplar des 
Hohenzollern-Kunfigewerbehaufes, und nahm mit Dank eine Importe an. - 

»Gut, gut, ein verteufelt feines Kraut. Aber wenn Sie mir einen 
befonderen Gefallen erweifen wollen, dann laflen Sie mir aus der »Grand 
Gala« einen sechten Türkens kommen. Es ift das einzige, was mid bei 
diefer Balkanmifere interefliert und dem »echten Türken« zu Liebe wünfhe 
ih, daß die Türken mit Allahs Vorfehung fiegen werden. So, meine 
Herren, nun lallen Sie mich lefen.« — — — 

»Sehr nett, die Sache gefällt mir. Kann ich nicht auch einmal diefe 
Glasmalerei betrahten? Ein Kunftverftändiger bin ich nicht, aber Ihrer 
Befchreibung nad Nsnpür ich Luft, mir die Werke anzufehen.« 

»Mit Vergnügen, Herr Hofrat. Doc fehen Sie hier, bitte, das find 
Stellerplakate lediglich in farbiger Ausführung für Manoli, gefallen Sie 
Ihnen nicht, Herr Hofratie 

»Dod, doh — aber für meine Gelchäfte abfolut unbraucbar.« 

»Dann geftatten Sie, daß ich Ihnen den Offenburger Mufterfaal zeige. - 
Dies find reich ausgeführte Plakate unter Verwendung gewölbter Scheiben, 
ferner geätzte Plakate, unter Verwendung echten Goldes und Silbers nad 
einem Geheimverfahren geätzt und gedruckt.s 
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»Nur nicht fo heimlich, mein Lieber, « ein jovialer Schlag auf die Schulter 
degradierte mich für einen Augenblick zu feinem Diener. 

»Verzeihung, es war nicht [o gemeint, aber ich bin derartig erftaunt 
über diefe herrlichen Bilder, diefe Gemälde, diefe Farbenpradht und Weih= 
heit der Farbentöne, fo myftilch, daß ich mir diefen ungewöhnlichen Aus= 
druck der Freude Ihnen gegenüber erlaubte, denn ich bin Ihnen dankbar, 
und nehmen Sie es mir nicht übel, es war nicht [o gemeint, aber was heißt 
denn das, »Öffenburger Kunft«, kann das nicht jeder?« 

»Nein Herr Hofrat.« 

»Und was bedeutet dann »Geheimverfahren«? Wenn die Leute nichts 
zu verbergen haben, warum nehmen fie denn keine Patente?« 

»Patente, Herr Hofrat, find oft dazu da, damit man fie umgeht.« 

»Und Geheimverfahren?« 

»Damit man fie verrät. Auch diefes Bild, das Ihren befonderen Beifall 
gefunden hat, ift ein corpus delicti aus allerjüngfter Zeit.« 

Die Technik zur Erzielung derartig weicher Töne von folh ver= 
fhwenderilher Farbenpracht und unvergänglicher Dauer ift das alleinige 
Geheimnis der Glasplakatefabrik in Offenburg. Nun wurde, gerade als 
ih mir die Fabrik anfah, ein Meilter im » Weißen Hirfh« von einem 
Fremden zum Glafe Bier eingeladen, noch eins und abermals eins, dann 
eine Zigarre, eine Importe und zum Schluß Burgeff extra dry! Jetzt wird 
es wohl genug fein, dachte im Stillen der Herr aus der Fremde. »Und nun, 
mein liebes Meilter, wie ift’s, 50 M. monatlihh mehr und Sie kommen 


mit mir nach Berlin, abgemadht?« 
Aber der Meilter antwortete nicht. Die Belinnung fhien ihn nicht ver= 


laffen zu haben. 
»50 M. mehr, und dann bedenken Sie, Berlin ift Berlin und hier veröden 


Sie mit Ihrer Kunft.« 
»Gut, Herr Vogel, ich bin einverftanden, aber ich will es mir erft mit 


Muttern überlegen und morgen um zehn Uhr will ich Ihnen hier Befcheid 
fagen. Gute Nacıt, gute Nacht SER?" 

»Was ift denn das für ein ftürmilches Läuten, was ift los, brennt es, 
was gibts?« Ichrie der Fabrikdirektor zum Fenfter hinaus. 

sIh bin’s, Herr Direktor, Meilter Johannes, etwas wichtiges, [ehr 
wichtiges.« 
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Schon war der getreue Meilter im diken Teppich mit feinen Ihmutzigen 
Holzpantinen verlunken, was niemand in der Äufregung bemerkte. 

Tahedverrae Herr Direktor -— — -« 

Der Meilter erzählte, und eine Stunde darauf machte der Herr aus der 
Fremde (ein Berliner Detektiv) Bekanntichaft mit dem Offenburger Polizei» 
gefängnis. Telephon, Telegraph, Polizeipräfidium hin und her. 

»Den Auftrag hatte der Fremde von Herrn Ehrlich erhalten, den er 
weiter nicht kannte und den er zur beltimmten Zeit im Cafe Jolty in Berlin 
wiederfinden follte.« 

Und das Refultat?« unterbrach der Hofrat. 

Offenburg glaubt die Firma zu kennen, das ilt alles.« 

» Allerdings, eine verteufelte Sahe. Wenn mir das paflıert wäre, ic 
glaube, ich hätte zunächft den Kerl verhauen.s 

Wohl noch eine Stunde währte die Befprechung über den Kampf gegen 
die Streckenreklame, dann erklärte der Hofrat: 

sIch werde keine gerichtlihe Entfcheidung gegen das Verbot meiner 
Strecenreklame beantragen, ich verzichte auf diele Art Reklame, bis die 
Sachlage völlig geklärt ift, allo wir fahren zulammen nach Offenburg, meine 
Herren, es war [ehr interellant, Sie haben mich (Ahnell belehrt, aber der 
Teufel foll diefe willkürlihen Verordnungen holen! Das kann uns aller- 
dings beim Glasplakat nicht paffieren, noch ift jeder Kaufmann in feinem 
Haufe fein eigener Herr, in feiner eigenen Wohnung, in feinem Gelhäft, 

in feinen Schaufenftern kann er aufhängen, was ihm beliebt, natürlich es 
darf nicht anfiößig fein und das kommt ja hier überhaupt nicht in Betracht.« 

»In Zukunft follen meine 3000 Kunden nur noch mit Glasplakaten 

verfehen werden, das ift meine Rache, und nun für heute — Gott befohlen. 


Morgen 10 Uhr 15 Bahnhof Friedrichltraße, Fahrkarte zweiter Klafle zur 
»Glasplakatefabrik Offenburg!« 


EINE ERNSTE BETRACHTUNG 


Wer eine Plakatreklame machen will muß lich vor allem darüber klar 
fein, daß die Kundf(haft mit Plakaten aller Art geradezu überfchwemmt 


wird und infolgedellen nur ein Plakat, das aus dem Rahmen des All- 
täglichen herausgeht, Ausficht hat, benutzt zu werden. Wer gefehen hat, 
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wie viel Pappe — und Papierplakate bei den Händlern im Winkel liegen 
und zwar fo, wie es die Poft gebradt hat, nicht einmal ausgepackt, der 
muß erfchrecken über die Beträge, die hier ausgegeben wurden, ohne die 
geringlie Wirkung zu zeitigen. 

eift wird die Beihaffung von Plakaten von vornherein unlacıgemäß 
behandelt. Der Reilende oder Vertreter khreibt: »Die Konkurrenz pi der 
Kundfhaft Plakate und das müflen wir auch machen, wenn wir Erfolge 
erzielen wollen.« Das kann gelchehen, aber koften foll es wenig. — - 
wird, ohne fich über die Verteilung und den Bedarf ein richtiges Bild zu 
machen und um einen möglicft billigen Preis zu erzielen, eine recht große 
Auflage billigfier Papierplakate beftellt. Wenn es gut geht, werden 'Is an 
die Kundfchaft zum Verland gebracht, der Reft der Auflage führt auf dem 
Boden ein befchaulices Dafein. Die Plakate, forgfältig bei der Kundkhaft 
angelangt, fliegen zu einem großen Teil rücklichtsios in den Papierkorb, 
oder fie gelangen in den ftillen Winkel, in dem bereits eine ganze Anzahl 
Kollegen der nächften Inventur warten, die ihre fidhere Vernichtung bringen 
wird, endlich werden fie den Kindern zum Spielen gefchenkt und nur ein 
verhältnismäßig kleiner Teil wird zum Aushang gebracht. Aber audı diele 
Plakate erfreuen fich nicht lange ihres Dafeins, denn ohne jeden Schutz 
«Rahmen und Glas) find fie nach kurzer Zeit zerknittert, belchmutzt und 
zerrillen und werden dann lelbftverfiändlich entfernt. Die Reklame in dieler 
Weife ift allo in (ehr vielen Fällen eine unnötige Ausgabe, da ohne die 
geringfte Wirkung! 

Tritt das Bedürfnis, Plakatreklame zu machen, an eine Firma heran, 
fo ift es vor allen Dingen notwendig, fich darüber klar zu fein, was die 
Kundfhaft gebrauchen kann und infolgedeflen auch zum Aushang bringen 
wird. Nur eine Krämerfirma wird fich mit billigen Papierplakaten abfpeilen 
laflen, während bei den befien und vornehmen Kunden nur eine feine 
Ausführung angenommen wird, um nutzbringende Reklame zu maden. 
Kein Hotel hängt in ein elegantes Veftibül ein Papier= oder Papp-Plakat, 
wenn es lich nicht um eine vorübergehende Vergnügungsanzeige, Fahrplan 
oder ähnliches handelt. Nicht einmal ein auf das elegantelte eingerahmte 
Papierplakat hat unbedingte Ausficht, hier zum Aushang zu kommen. Im 
modernen Reftaurant find Plakate geradezu verpönt, und nur zum Stl 
pallendes und fich der Einrichtung harmonifch einfügendes wird geduldet. 
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IM SPEISEWAGEN GLASPLAKATEFABRIK OFFENBURG 


Ein vornehmes Ladengefhäft fiellt keine Plakate in fein Schaufenfter, es 
muß dann Ichon etwas befonderes [ein. 

Hier tritt nun das Glasplakat in feinen verfhiedenen Ausführungsarten 
auf und forgt dafür, daß die Firma nicht vergeblich ihr Geld ausgibt. 
Natürlih muß auch bei diefen Plakaten genau überlegt werden, was für 
die Kundkhaft paßt. »Eines (hickt fh nicht für Alle.« Nicht alles was 
als Glasplakat angeboten wird, verdient diefen Namen. Vor allem wird 
vielfach im Entwurf (hon gefehlt. Der Entwurf muß unbedingt auf das 
Material des Glasplakates, das find Glas und echtes Metall, abgefiimmt 
fein, ähnlich wie der Karton bei der Glasmalerei auf die Technik der »Glas- 
malerei« Rücklicht nehmen muß. Statt deflen wird häufig eine unmögliche 
Zeichnung irgend eines » Äteliers« beffimmt, um mit Hilfe eines billig her- 
geltellten Abziehbildes, bei dem das Gold noch durd Bronze erfetzt ikt, 
auf Glas abgezogen zu werden. Es wird in einen Rahmen geletzt und 
als » Glasplakat« dem Belteller abgeliefert! Scheinbar billig ift diefes » Glas=- 
plakat«, ob es aber feinem Zwecke entfpricht, ift mehr als fraglich, trotz der 
künftlerichen Zeichnung des » Ateliers«, in dem der »angebliche Künftler« 
oft nicht mehr einen einzigen Pinfelftrich felbft macht. Weshalb auch! Der 
Befteller it dumm genug, er leidet an jener modernen Krankheit, genannt: 
»Autoritätsglauben«. Der Fachmann lieht dem Ding die Billigkeit von 
weitem an, denn es paßt in eine elegante Umgebung, wie ein buntfarbiger 


Perferteppich in den Salon: 
Alfo diefes »Glasplakats wird nicht ar madt infolgedellen 
keine Reklame, und das dafür ausgegebene Geld ilt zum Fenfter hinaus=- 

worfen! — Wird dagegen eine wirklich leiltungsfähige Anftalt mit der 


e 

Ausführung betraut und wird ihr nicht mit zuviel » Vorlhriften« die 
Möglichkeit genommen, nach ihren eigenen bewährten Ideen und fah- 
männilchen Erfahrungen zu arbeiten, fo kommt beltimmt aud etwas zweck= 
ent[prehendes heraus und die Ausgabe für diefe Reklame wird [ich lohnen! 
Ein wirklich gut ausgeführtes Glasplakat wird auch im feinften Reftaurant, 
ein Barometer mit Reklame im elegantelten Hotel-Velftibül, ein dezentes 
Ankittplakat am vornehmiten Schaufenfter und ein Ichönes Pfeilerplakat 


an der reichlten Fallade Platz finden. 
Die Zeitungsreklame wird durd nichts befler unterftützt, wie durch eine 


gute Plakatreklame. Wenn man ferner bedenkt, daß von Taufenden und 
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Abertaulenden ein wirkungsvoll ausgeführtes, an hervorragender Stell 
angebractes Plakat gefehen wird, allo auffällt und fih dem Gedäctnis 
einprägt, dann muß man diefer Reklameart eine große Bedeutung bei- 
meilen! Natürlich darf auf diefem Plakat ebenlowenig wie auf jedem 
anderen ein Roman gelchrieben ftehen, denn ein mit Text überfülltes Plakat 
fieft höchfiens ein Ehemann, der bei der Modiftin auf die Gattin wartet. 


Text und fonftige Darftellung muß fo angeordnet lein, daß ein Blick in | 


Vorbeigehen genügt, um fich das Plakat einzuprägen wie ein gutes Waren- 
zeihen! Die Reklime muß unter allen Umftänden völlig ein eitlich durd- 
gefübrt werden, doch machen felbft große Firmen, die ihren Kunden auf 
unfch Pfeilerfchilder aus Glas anbringen laflen, den roßen Fehler, dab 
fie diefe Schilder »der Einfachheit halber«, durch ihren Rode bei irgend 
einem Schildermaler am Wohnlitze anfertigen laflen. Die Folge davon 
ift, daß in jeder Stadt die Reklame der betreffenden Firma einen vollftändig 
anderen Eindruck macht und die Ablicht, immer und immer durd For 
mäßige individuelle Ausführung auf den betreffenden Artikel wie ein ahr- 
zeichen hinzuweilen, wird Ah eine derartig zerrissene Ausführungsform 
unmöglich gemacht! Es kommt ferner hinzu, daß felbfverftändlic ein 
Schildermaler, der nur ein einzelnes Stück für diefe Firma zu machen hat, 
meilt einen weit höheren Preis berechnen muß, als wenn die Schilder bei 
ein und derfelben Firma, welche die Auslieferung für alle Orte übernimnt, 
hergeftellt werden. Welche Wirkung eine einheitlich ae Reklame 
hervorbringt, beweilen doch eine ganze Anzahl großer Firmen und vor 
allem ihre Erfolge! Wer erkennt nicht heute auf den erfien Blick die 
harakterffüfche Schrift von Odol, das Dreieck mit dem ABC von 
Batfchari= Zigarettenfabrik, den Kranz mit dem W. A. der Waldorf» 
Aftoria-Company, die Flafche von Underberg und viele andere derartige 
einheitlich ausgeführte Reklamebilder? 
Welche Art von Glasplakaten anzuwenden ilt, darüber laßt ich eine 
allgemeine V orfchrift nicht geben. Es hängt dies viel zu fehr vom Charakı 
des betreffenden Gefchäftes und namentlich von der Art der Kundlcaft ab, 
bei welcher die Plakate verteilt werden follen. Man unterfcheidet Außer 
plakate, d. h. Plakate, die am Äußeren der Verkaufstelle als » Ankitt- 
plakate« Verwendung finden. Ferner /Innenplakate, die zur Dekoration 
des Schaufenfiers oder aber zum Aushängen in den Lokalen dienen. 
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Hierzu gehören auch noch die Plakate, die in Verbindung mit irgend einem 
er lerne z. B. einer Uhr, einem Barometer oder Thermo» 
meter der Reklame dienen, fowie kleine Gebraudhsartikel aus Preßglas, 
wie Alchenfhalen, Streichholzftänder u. a. m. 

Es ift abfolut nicht notwendig, daß nur große Plakate benutzt werden, 
fondern in vielen Fällen wird mit einem kleinen, aber [ehr elegant, harak- 
teriltilch ausgeführtem Plakat eine größere Reklame erzielt, als mit einem 
großen kofipieligen Stück, das nicht [felten eine [ehr hohe Miete erfordert! 
Alfo audı hier läßt fich in der richtigen Form mit relativ kleinen Mitteln 
ein großer Effekt erzielen. 

In Schaufenftern einer Juwelierfirma oder einer Uhrenhandlung wird 
z.B. ein Plakat, welches fehr große Abmelflungen hat, niemals paflend fein, 
weil die ausgeftellten Gegenltände im Verhältnis zum Plakat viel zu klein 
find. Das Plakat würde auch zuviel Platz wegnehmen, es wirkt Ichreiend, 
allo abltoßend, ftatt vornehm und befcheiden! Am belten wird unter An- 
hörung eines bewährten Reklameberaters, allo eines Reklamefachmannes, 
eine genaue Auswahl getroffen, wenn die Ausgabe [ich rentieren foll, und 
fie wird ich rentieren, wenn fie in richtiger Weile verwendet wird! 

Die Illufirationen mögen als Beilpiel für die verfchiedenartige Aus- 
führungsform dienen, doch würde der Raum des ganzen Buches erforderlich 
fein, wollte ih die Variationen zeigen, wie fie heute im Gebraud find! 
Eine befondere Mahnung fei mir hier erlaubt: Bei Glasplakaten gilt das 
Wort »Das Belte ift eben gut genug«, und das feinbar Billigfte ift hier 
mit aller Beftimmtheit das Schlechtefte, deshalb das Teuerfte! Äußerfte 
Vorlicht bei der Beftellung von Glasplakaten ilt dringend erforderlich! Wer 
diefe Mahnung befolgt, wird sehr viel Lehrgeld [paren! 
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BTWAS ÜBER POLNISCHE 
REKLAMEKUNST vonmunms 


ie Befirebungen der mehr als 20 Millionen zählenden polnilden 

Nation, die auf eine taufendjährige Kultur zurückblickt, verdienen 

im Wirtfchaftsleben wohleinige Beachtung. Feierte doch diepolnilde 
Kunft ihr goldenes Zeitalter in zwei großen Meiltern, dem Nationalmaler 
Jan Matejko und Henryk Siemiradzki, dem genialen Frwecker altgriechilcer 
und römifcher Praht. Es ilt natürlich, daß die Tradition auc auf den 
Nachwuchs einen günftigen Einfluß ausüben mußte, der auch in der an- 
gewandten Kunft beftens zum Ausdruck gelangt. Will man von der 
polnifchen »Plakatkunfts fprechen, fo kommt als deren Sitz einzig die alte 
Geh Königsftadt Krskäı in Betracht. Allerdings findet man hier 
weniger Gelcäftsplakate, fondern vorzugsweife Plakate für Kunftaus- 
ftellungen, Routs, TTheaterzwexke u. dergl. Die nodı in Windeln liegende 
polnifche Induftrie und Handel, deren Aufblühen durch politilce Zus 
Behöcigsch zu drei Großmäcten gehemmt wird, gibt der Plakat- und 

eklame-Entwiclung wenig Nährboden. Aber trotzdem finden fich au 

hier für die gute Sache V orkämpfer. Vorbildlich wirkt der in Krakau ar 
fäfıge Reklamefachmann Jan Zmijewski «sProfper«), der feine Landsleute 
auf die Notwendigkeit einer wirkfamen und künftlerifchen Reklame fändig 
hinweilt. Freilich, er wird von den meilten nicht verftanden, weil die niedrige 
kaufmännifche Kultur die richtige Einfiht für die Wichtigkeit einer nutz= 
bringenden Reklame unmöglih madt! An polnifchen Reklame- und 
Pfakatkünfilern ift kein Mangel. Beacdtenswert find die Arbeiten von 
J. Meyhoffer, Axentowicz, Kunzek, Jurgielewicz und Karol Frycz. 
fonders letzterer leiftet viel eigenartiges. Die Frycz’fchen Plakate find gut 
durchdacht, eigenartig und durchweht von modernem Geil. Falt alle Plakate 
werden in der Lithographie von A.Prusz nski in Krakau hergektellt, welche 
in künftlerifcher Hinficht hier meines Willens einzig in Frage ommt. W 
in pofnifche Kreife gefchäftich mit Erfolg eindringen will, dem 1 “ 
Bo Eigenart wegen, ein einheimifcher Reklameberater dringen 
empfohlen. 
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DIE VORPRÜFUNG DER WARENZEICHEN 
AUF IHRE EINTRAGUNGSFÄHIGKEIT 


VON PAUL RUBEN 


achdem ich die Bedeutung der Warenzeichen für die Reklame (S. 1) 
beleuchtet habe, lohnt es ich wohl der Mühe, einmal nahzuforfcen, 


auf welchem Wege ein Warenzeichen am Ichnellften zur Eintragung 
beim Patentamte gelangen kann, — denn hier gilt ganz befonders dasWort: 
Zeit ift Geld. — Während beim Patentamte jede Patentanmeldung unter 
Hinzuziehung eines ungeheuren in- und ausländifchen Materials auf das 
eingehendlte einer Vorprüfung unterworfen wird und der Anmelder durch 
Verfügungen und Vorbefcheide die Anlıcht des Patentamtes erfährt — 
hierzu feine Maßnahmen treffen kann, indem er entweder auf die Anmeldung 
verzichtet, oder ihr unter Berücklichtigung des entgegengehaltenen Materials 
zum Siege verhilft — muß der Anmelder von Werarichen wocen=, oft 
monatelang in des Wortes wahrlter Bedeutung im Dunkeln tappen. — 
Endlich einmal erfährt er, daß eine Unfumme von Hindernillen und Wider 
[prüchen feiner Anmeldung lich entgegenftellen. 

Es gehört nicht zu den Senken wenn der Anmelder glaubt, er habe 
feine Phicht getan, indem er die Anmeldung einem Patentanwalt über- 
geben, oder aber felbt durch Einfihtnahme beim Patentamte in die 
»Klalle« ich davon überzeugt habe, daß fein beablichtigtes Zeichen noch 
nicht eingetragen lei! 

Um es vorweg zu nehmen, gerade die eigentümliche Einrihtung der 
Klaffeneinteilung it meines Erachtens Ihuld daran, daß beim Patentamte 
eine Vorprüfung zur Zeit nicht möglich ift, und daß koftbare Zeit ver- 
ftreicht, ehe das Refultat einer Warenzeihen- Anmeldung bekanntgegeben 
werden kann. 

Wenn der Anmelder glaubt, daß die Klalleneinteilung des Patentamtes 
ihm genügend Aufklärung gibt, dann befindet er ih in einem außer- 
ordentlichen Irrtum. — Hiervon habe ich mich wiederholt überzeugen 
können. — Ungeheuer groß kann der Schaden lein, wenn man in En 
berechtigten Glauben, ein Warenzeichen lei eintragungsfähig, koft[pielige 
Vorbereitungen trifft! — Nicht felten werden Plakate, er kurz 
Druckfacen jeder Art beftellt, die Reklame beginnt unter dem Schutze des 
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(heinbar ficheren Warenzeichens unter dem Wortzeichen oder Bildzeichen, 
bis auf einmal lich herausfiellt, daß das Warenzeichen nicht eingetragen 
werden kann, oder aber daß irgend welche geletzlihe Hindernille en 
Gebraucde des Zeichens entgegenftehen. 

Prozelle, Unannehmlichkeiten, Verlufte find nicht felten die Folgen, falls 


man fih nicht vorher über die tatfächliche Belchaffenheit des projektierten 
Warenzeihens unterrichtet hat. — Das fonft ganz a bewährte 
arenzeichen= 


Syltem des Kaiferlihen Patentamtes verfagt bezüglich der 
Abteilung in jenem Punkte, wo das Interelle von Induftrie, Handel und 
Gewerbe am größten ilt. — Und dieles Interelle liegt in der unbedingten 
Rechtslicherheit. Es klingt geradezu wie eine Ironie des Schicklals, wenn 
man aus den Berichten des Kaiferlihen Patentamtes erfehen muß, daß 
diefes auf die Warenzeichen-Eintragungen 100 Prozent mehr Ausgaben 
hat, als die Einnahmen betragen. — Jedes auf Erwerb angewielene Privat«= 
Unternehmen würde unter Tallinn Umftänden die Lehren aus einer der= 
artigen Einrichtung gezogen haben. — Es entzieht ich meiner Kenntnis, 
aus welhem Grunde das Kailerlihe Patentamt an diefer fo hod= 
bedeutfamen Einrichtung keinerlei Änderungen trifft, und ich möchte aus= 
drüclich betonen, daß diefe meine Kritik keineswegs eine abgeldhlollene 
fein foll. — Nod viel weniger will ich dem hervorragenden Unternehmen 
des geiliigen Eigentums und des gewerblichen Rechtsihutzes aus diefem 
Mangel einen Vorwurf konftruieren. — Im Interelle der Volkswirtichaft 
und nicht zuletzt im Interefle derjenigen, die Reklame machen, muß einmal 
in diefen Winkel hineingeleuchtet werden. 

Um zu einem Urteil zu gelangen, möchte ich erklären, daß meines 
Erachtens der Mangel einer ie Vorprüfung beim Patent= Ämte 
[ehr viel Schuld daran trägt, daß heute über 50 Prozent aller Anmeldungen 
abgewielen werden müllen. — Diefe Schuld vergrößert Iih aber dadurd, 
dal der Unternehmer nicht in der Lage ilt, vor der langwierigen Entlcheidung 
des Patentamtes irgend etwas zu unternehmen, daß er kolibare Zeit 
unbenützt verftreichen laflen muß, und daß felbft bei einem nicht vorgeprüften 
und dennoch eingetragenen Warenzeichen eine Rechtsunficherheit Platz 
segrifen hat, die mit voller Berechtigung den Unternehmer beunruhigen muß. 

ie Folgen diefer eigentümlichen onrihtung find denn auch mannig= 
faltig. — Ih muß es mir verfagen, an diefer Stelle näher darauf ein- 
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zugehen und muß mich damit begnügen, die Tatlfachen hervorzuheben, 
daß vom volkswirt[chaftlihen Gelichtspunkte aus nicht allein das Gelfetz 
zum Schutz der Warenbezeichnung revilionsbedürftig ilt, fondern vor allem 
auch die Einrihtung der Warenzeichen - Abteilung beim Patentamte felbft. 

Trotz aller Wörterbücher der Kulturftaaten, trotz aller Werke des 
Handels, der Induftrie, der Landwirtichaft, Gewerbe und Künfte, die dem 
Patentamte in ausgiebigfter Weile zur Verfügung fiehen und als Vergleichs- 
material dienen, eine Prüfung auf Kollihonsgefahr zulallen, eine Felt= 
ftellung auf Herkunfts-, Belchaffenheits-, Beltimmungs- Angaben, Wappen- 
oder Precehhen Eigenkhali ermöglichen, ift es dennoch dem Kaiferlichen 
Patentamte nicht möglich, in kurzer Zeit eine Vorprüfung vorzunehmen, 
noc viel weniger das Relultat dieler Prüfung den Ten bekannt= 
zugeben. — Ic habe bereits erwähnt, daß das Patentamt 100 Prozent 
auf die Finnahmen der Warenzeichen zuzahlt, und daß über 50 Prozent 
aller Warenzeichen- Anmeldungen abgelehnt werden müflen. 

Diefe er(chrekende Tatlache, die fih, wie ih aus eigener Erfahrung 
weiß, auf den verfhiedenften Gebieten unangenehm bemerkbar madt, 
und die den Reklame-Fachmann zu außerordentlicher Vorfiht ermahnt, 
veranlaßte mich vor einiger Zeit, eine Einrichtung näher kennen zu lernen, 
die unter der Bezeihnung » Warenzeichen-Spezialilt«, Berlin, ein Archiv 
enthält, wert der größten Anerkennung. — Meine Bewunderung für diefes 
Unternehmen fand ich denn auch in dem Werke des National-Ökonomen 
Dr. A. Neufeld: »Die führenden National - Exportämter«  beltätigt! 
Nacdı einer Lobeshymne kommt Neufeld, dellen Objektivität au 
Zweifel fieht, zu dem Refultat, daß es fich hier »um ein in der Welt einzig 
daftehendes Inftitut« handelt, das eine nachahmenswerte Einrichtung für 
alle Kulturländer darftelle. 

Die Eigenart diefes Unternehmens befteht in einer Riefenfammlung 
[ämtlicher Adrellen der in Deutfchland exiftierenden Fabrikanten, in einer 
Sammlung der Erzeugnifle, welche in Deutichland eingeführt und welche 
jemals zum Patent, zum Gebrauchsmulter, Gelchmacksmulter angemeldet 
wurden, in einer Sammlung von Handels-Fabrikmarken, fogar der patent- 
amtlich nicht gefchützten, felbftverfiändlih auc aller erteilten Patchee 
und Warenzeihen. — Vermittelft eines belonders geiltreih erdachten 
Syftems bewies mir Herr Walter, daß er in der Lage war, irgendwie 
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beliebige Gegenftände bezüglich ihres Urfprungs zu eruieren, mir Auskunft 
zu über etwaige Schutzrechte in Form der Patente, der Gebraudhs= 
multer, der Gelchmacksmufter, der Handels-Fabrikmarken und Waren- 
zeichen. — Der Verfud, Phantalienamen auf ihre Eintragungsfähigkeit hin 
zu prüfen, wurde in glänzender Weile gelöft, indem mir die Unmöglichkeit 
der Eintragung durch entgegengehaltene Dokumente bewielen wurde, oder 
aber durch Alsderug ein eintragungsfähiges Zeichen konftruiert wurde. — 
Wenn ein Privatmann allerdings auf Grund eines mit endlofer Geduld 
zulammengetragenen Materials, auf Grund eines finnreih durchdadten 
Ta ilt, eine rg: auf Warenzeichen vorzunehmen, 


Syftems in der 
fo muß man fih wundern, daß das Patentamt nicht Mittel und Wege 


funden hat, ein ähnliches Syftem auszuarbeiten. — Das Felthalten am 
thergebrachten ift nicht immer zweckmäßig. In diefem Falle zahlt ohne 
jeden Zweifel der Unternehmer die Zeche, indem er durch den Mangel 


einer Vorprüfung auf das empfindlichfte getroffen wird. 
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DEUTSCHE BAHNHOF-PLAKAT- 
REKLAME VON FRANZ JOEST 


enn die deut(che Bahnhof-Plakat-Reklame von mir zum Gegen- 
ftande einer ausführlichen Schilderung und Kritik gemacht wird, 


.Y fo gelcieht dies vor allem, um ein möglichft klares Bild über die 
Bahnhof-Plakat-Reklame, ihren Wert und ihre Wirkung zu geben. Meine 
Ausführungen find indes nicht nur für den Interellenten, fondern auch für 
den Laien, lowie für jedermann, der diefe Art Reklame hieht, beftimmt. 

Nicht die Gefhichte der Bahnhof - Plakat - Reklame in Deutichland 
interefliert uns, fondern die Reklame, wie sie in den Bahnhöfen gegen- 
wärtig in Erfcheinung tritt, uns interefliert auch nicht die Reklame, die 
außerhalb der Bahnhöfe an den Eifenbahnfirecken verwirklicht wird. 

Bei falt allen ftaatlihen Eifenbahn -Verwaltungen Deutichlands, mit 
Ausnahme der Badilchen Staatseifenbahnen, bildet die gefchäftliche Bahnhof= 
Plakat-Reklame jetzt eine fiändige Einrihtung. Das gleiche ift der Fall 
bei den meilten [okale, Neben= und Kleinbahnen in Deutihland. In 
erlter Linie kommen die Preußifh-Helflichen-Staatseilenbahnen für Plakat=- 
Reklame in Betracht mit ihren 21 Eifenbahn-Direktionen (Altona, Berlin, 
Breslau, Bromberg, Callel, Cöln, Danzig, Elberfeld, Erfurt, Effen, Frank=- 
furt a. M., Halle a. S., Hannover, Kattowitz, Königberg (Pr.), Magdeburg, 
Münfter, Pofen, Saarbrücken, Stettin und Mainz). Diele einzelnen Eifen- 
bahn-Direktionen haben das Recht zum Aushange von Privatbekannt- 
machungen (Gelfchäftsplakaten, Gelchäftsanzeigen ulw.) in den Wartefälen, 
Wartehallen und Vorfluren der Bahnhofsgebäude an einzelne Unter- 
nehmer verpactet. Ebenlo ift die Bahnhof - Plakat - Reklame bei den 
Elfaß-Lothringifhen Eifenbahnen (Reichs-Eilenbahn) möglich, aud hier 
ilt das Plakatrecht an einen Unternehmer verpachtet. Auc die Sählifhen 
Staatseilenbahnen, die Württembergilhen Staatseifenbahnen, die Olden- 
burgilhen Staatseifenbahnen und Mecklenburgilchen Staatsbahnen haben 
das Recht zum Aushange von Privatbekanntmachungen an Unternehmer 
verpachtet, während der Plakataushang in den Bayerifchen Staatseifen- 
bahnen (rechtsrheinifches und pfälzifhes Netz) durd die einzelnen König- 
lihen Eifenbahn-Direktionen in Bayern [elbft ermöglicht und bewerkftelligt 
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wird, Ein Privatunternehmer ift in Bayern alfo nicht vorhanden. In 
Gegenlatz zu allen andern Staatsbahnen Deutichlands find die Badilchen 
Staateilenbahnen getreten, hie lallen den Aushang von Geldhäftsplakaten 
in Bahnhöfen nicht zu, weder in eigner Regie noch durch einen Unter= 
nehmer. Die einzelnen Eifenbahnverwaltungen Icaffen ich durd die Ein- 
richtung der Bahnhof-Plakat-Reklame eine mehr oder weniger große Ein- 
nahme, die dem Staate zugute kommt. 

DAS WESEN DERBAHNHOF-PLAKAT-REKLAME 


Die verfügbaren Wandfläcen in den Wartefälen, Vorhallen, Bahnfteig- 
Unterführungen, fowie an den eilenbahnfiskalifhen Mauern, dienen zum 
Aushange von Plakaten, Gelchäftsanzeigen, Firmenfdildern und Bekannt= 
machungen jeder Art. Die Plakate felbft, die zum Anshange gebracht 
werden, beftehen aus Papier, Karton, Blech, Glas, Zelluloid, Holz, Bil ulw., 
fie find gerahmt oder auch ungerahmt. 

Im alas genügen die Aushangsflähen in den Bahnhöfen zur 
Przielung einer wirkungsvollen Reklame. Es [oll aber nicht verf[hwiegen 
werden, daß die Königlichen Eifenbahndirektionen teilweile (ehr brauchbare 
Flächen in den Wartefälen I./II. und IIL/IV. Klafle für Plakataushang 
nicht mehr freigeben, [o daß in den Warteräumen vieler Hauptbahnhöfe 
Deutfchlands ein Aushang von Gelhäftsplakaten zicht möglic ilt. In 
einzelnen neu eröffneten Hauptbahnhöfen findet ein Aushang von Plakaten 
überhaupt nicht ftatt, denn fie find für Plakataushang in keiner Weile frei= 

egeben. Wo in foldhen Hauptbahnhöfen die Warteräume nicht für den 
lakataushang freigegeben find, beichränkt ih der Aushang teilweile auf 


Durchgänge oder Unterführungen. 
DER WERT DER BAHNHOF-PLAKAT-REKLAME 


Bei Beurteilung des Wertes der Bahnhof- Plakat - Reklame ift in aller- 
erfter Linie zu berücklichtigen, daß es fih hier um eine Dauerreklame für 
das Ban handelt, und daß die Plakate jeden Tag gelehen und gelefen 
werden. Die Reklame fpricht täglich zu Hunderttaufenden von Menfcen. 
Re Reklameverbraucher kann fih der Bahnhof-Plakat-Reklame mit 

rfolg bedienen, denn er findet in den Bahnhöfen zumeilt das geeignete 
Publikum, an das er fich wenden will. Das beflere Publikum hält fich in 
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Wartefälen I/II. Kialfe auf, und demzufolge wird in diefen Räumen am 
beiten auch die beflere Ware bekanntgemadt, will fih der Reklamever- 
braucher aber an das Hauptpublikum, [owie an die Landbevölkerung und 
Arbeiterihaft wenden, [o wird er dem Aushange feiner Gelchäftsemp- 
fehlungen in den Wartelälen III./IV. Klallfe den Vorzug geben. Der Aus= 
hang von Plakaten in den Durchgängen, Vorhallen empfiehlt lich für alle 
Fälle, wo fih der Reklameverbraucer an jedermann wenden will. Es 
it Tatfache, daß vor Abgang der Züge lich ein großer Teil der Reifenden 
längere Zeit in den Bahnhöfen aufhält, fie haben dann Zeit und Muße, 
die Plakate zu fehen und fih auch das Fabrikat oder eine Gelhäfts- 
empfehlung einzuprägen. Wenn man die Frequenzzahlen der jährlich auf 

Eikentalnen beförderten Perfonen betrachtet, fo erhellt ohne 
weiteres der große Wert der Bahnhof-Plakat-Reklame, nicht zuletzt, 
daß in den Bahnhöfen Reflektanten für wohl alle Artikel, die durch aus- 


' hängende Plakate bekanntgemacht werden follen, vorhanden fein müllen. 


Ferner follbelonders darauf hingewielen werden, daß der Wert der Bahnhof» 
Plakat-Reklame von Jahr zu Jahr zunimmt infolge des ftändig wachfenden 
Verkehrs. Ein Zahlenbeilpiel dürfte das zur Genüge lehren. Innerhalb 
30 Jahren ift die Zahl der beförderten Perfonen um mehr als das Siebenfache 
geltiegen. Im Jahre 1880 waren es 215 Millionen beförderte Perfonen auf 
it Eifenbahnen und im Jahre 1910 bereits 1541 Millionen. Hierzu 
kommt noch der gewaltige übrige Verkehr des nicht reifenden Publikums 
in den Bahnhöfen, dem ebenfalls die Plakate zu Geliht kommen. 


DIE WIRKSAMKEIT DER BAHNHOF-PLAKAT-REKLAME 


Die Wirkfamkeit der Bahnhof- Plakat - Reklame ift vor allem durch 
zweierlei bedingt: 1. durch gute ÄAushangftellen, Z. durch gute Plakate, 

Wie bereits erwähnt, find die Aushangftellen in den Bahnhöfen für 
Plakatzwecke im großen und ganzen geeignet. Der Reklameverbraucer 
kannnadı Belieben den Plakataushang, mit Ausnahme einiger neu eröffneten 
Hauptbahnhöfe, in den Wartefälen I./I. und III./IV. Klaffe, in den Durh- 
gängen, in den Vorhallen uw. bewerkftelligen lallen. Seinem Wunfche wird 
jeder Eifenbahn-Plakatunternehmer Rechnung tragen können. Die Aus- 
hangsflächen, die für Bahnhof-Plakat-Reklame freigegeben find, find zumeilt 
auch gut belichtet und bieten dadurch Gewähr für Lesbarkeit der Plakate. 


” 195 


Eee ag sEgs Ess äpge:gag g en 
 E333SI3E BARS ER I EAN ER SAFT ENTTHAFEFSG 1 


LYAassNI 


peuoJoy UFUUNIIJUNNL 


HOLasSJIDU 


rate DIE 


en JSSUSPRS 7 


Der Reklameverbraucher muß ich aber ftets darüber klar werden, wo fein 
Plakat in den Bahnhöfen untergebracht werden [oll. Die Aushangftellen 
find für ihn von größter Wichtigkeit. Es muß zumeilt ein Unterfhied ge= 
macht werden zwilhen Aushang in Wartefälen I/II. und IIL/TV. Klaffe 
und Durchgängen, 

Um gro Wirkfamkeit der Plakate in den Bahnhöfen zu erzielen, ge= 
hört in zweiter Linie der Aushang von guten Plakaten. Wie ilt es 
damit befiellt? Mindelftens 80° aller in den Bahnhöfen aushängenden 
Plakate find in diefer Hinficht teilweife oder gänzlich verfehlt und erfüllen 
ihren Zweck nicht voll und ganz, auch dann nicht, wenn dielen Plakaten 
das Prädikat gelhmackvoll und künftlerilh zukommen follte. Wirkungsvoll 
it und bleibt das Plakat in den Bahnhöfen nur dann, wenn [eine Auflhrift 
leicht und fofort lesbar ift, und zwar noch von einer Entfernung von min= 
deltens 8-10 Metern aus. Ift dies nicht der Fall, dann erfheint mir die Reklame 
teilweile verfehlt oder ihre Wirkung ilt doch bedeutend herabgemindert. 
Ein Plakat in den Bahnhöfen ift niemals mit einem amtlichen Plakat-Fahr- 

lan zu vergleichen, der in nächfter Nähe gelefen werden muß, fondern das 
kat foll von einer gewillen Entfernung aus deutlich lesbar [ein. 

Es ift ein hartes Wort, daß 80% aller Plakate, die in den Bahnhöfen 
oder anderswo ausgehängt find, ihren Zweck nicht völlig erfüllen. Dies 
hat einzig und allein feinen Grund darin, daß die Aufldrift auf den Pla- 
katen zu wünfchen übrig läßt. Ein Plakat, deflen Aufldrift fogar buch- 
ftabiert werden muß, weil die einzelnen Worte nur aus großen Bucltaben 
beftehen, kann nicht wirken. Der Druck von Wörtern auf einem Plakate 
oder auch auf einer anderen Reklamefache mit nur großen Buchltaben er= 
fheint mir unlogilch und ftellt unter Umftänden die ganze Reklamewirkung 
eines Plakates in Frage, felbft wenn diefes Anfpruch auf Gelhmac und 
künfileriche Ausführung hat. Wieviel mit der verkehrten Aufldrift der 
einzelnen Wörter durch Verwendung nur großer Bucltaben bei der Re= 
klame gefündigt wird, kann nur der ganz beurteilen, der lich mit diefer 
Frage befonders befchäftigt hat. Der Künftler, der Architekt, der Zeichner, 
der ein Plakat entwirft, hat wohl in den meilten Fällen das Dekorative und 
Künftlerihe auch bei der Anwendung der Schrift im Auge und kommt 
dadurch auf die unglückliche Idee der Ve von nur großen Buh= 
ftaben zu einem Worte. Dadurch hat aber das Plakat ftets und immer 
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eine gewille Wirkungslofigkeit im Gefolge, zum Nachteile des Plakat 
eigentümers, des Reklameverbrauchers, der doch mit feinem Plakate in 
erlter Linie Reklamewirkung erzielen will und muß. Bei Begutachtung von 
Plakaten fällt bei mir befonders ins Gewicht, daß der Schriftaufdruck 
logilch erfolgt ilt, allo fo, wie man [chreibt. Jedes Plakat aber, felbft wenn 
es lonft einwandfrei fein follte, ift für mich als wirkungslos abgetan, wenn 
es Wörter enthält, die nur mit großen Buchltaben aufgedruckt find. Wieviel 
mit den großen Buchltaben gefehlt wird, läßt lich kaum ermellen, es herrfcht 
darin falt eine Manie, die foweit geht, daß fie fogar »und« mit nur großen 
Buchftaben fchreibt oder gar die ganze Auflchrift mit nur großen Buchltaben 
präfentiert und dadurch aber auch das Plakat verfchandelt, einen anderen 
Ausdruck habe ich nicht dafür. Ich verzichte, auch nur eines der vielen in 
diefer Hinficht verfehlten Plakate zu nennen, will aber an die große Re= 
klamewirkung erinnern von Plakaten, die eine logilhe Aufldrift tragen, 
wie das Plakat »Zucker gibt Kraft«, »Leipziger Neuelte Nadricten«, 
»Deutfche Tageszeitung« und »Schwarzwälder Bote, Oberndorf a. N.« 

Daß die Künftler und Zeichner diefem wichtigen Momente der wirkungs= 
vollen Auflhrift zu wenig Beachtung [chenken, zeigt folgender Fall: 

Vor einigen Tagen ließ auf meine Veranlallung hin eine große Aktien- 
gelelllhaft der Provinz Sachlen eine Reihe von Künltlern in ganz Deut[h= 
land zur Einreihung von Plakatentwürfen auffordern für ein neues Fa- 
brikat. Es gingen 2 Entwürfe ein, und von dielen waren nur 3, welche 
die beiden Wörter der verlangten Auflcrift logifch aufgezeichnet hatten, 
nämlih wie man [dhreibt. Die 44 anderen Entwürfe brachten die beiden 
Wörter der Fabrikmarke mit nur großen Buchltaben. 

Es ift nicht zuviel gefagt, daß bei all diefen 44 Entwürfen die Auflcrift 
verfehlt war, denn lie verfagte vollffändig a Reklamewirkung. 
Sämtlihe Entwürfe wurden im Freien an einer Wand aufgehängt, bei 
einzelnen war die nur Großbudltaben- Auflcrift für normales Auge [hon 
nicht mehr aus einer Entfernung von 5 Metern lesbar und die kräftigfte Groß= 
budtaben- Auflchrift konnte noch von 10 Metern Entfernung gelefen oder 
befler Belag budhtabiert werden, während 3 Plakate mit der logifhen Auf- 
[hrift (Anfangsbuchftaben groß und die übrigen Buchftaben klein) leicht und 
fiher aus einer Entfernung von 18 und 22 Metern gelefen werden konnten, 
obfchon die Schrift weniger Fläche in Änfpruch nahm wie bei den 44 anderen 
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Entwürfen. Es bedarf wohl kaum der Erwähnung, daß einer der 3 Plakat= 
entwürfe zur Ausführung gewählt wurde, während von den 44 anderen 
aud nicht ein einziger wegen des Kardinalfehlers in die engere Wahl kam. 

Würde bei Beltellung von Plakaten ähnlich wie in diefem Falle verfahren 
und die Entwürfe zunädlt auf ihre Reklamewirkung genau geprüft, dann 
würden allmählich die Plakate mit der wirkungslolen Großbuchltaben- 
Auflhrift von der Bildfläche verf[hwinden zum Nutzen der Reklame= 
verbraucher, und die Bahnhof-Plakat-Reklame müßte fih dann durch große 
Wirkfamkeit auszeichnen. Aud die Eifenbahn -Verwaltung [elbft räumt 
jetzt mit den Auflchriften der Stationen, die vielfach mit nur großen Budh- 
ftaben gelchrieben waren, auf und läßt die Auflchrift (0 anfertigen, wie man 
fhreibt. Während früher z. B. die Stationen Hannover-Herrenhaufen mit 
Großbudhltaben-Auflhrift nur von näcdlter Nähe aus zu lefen war, ift 
heute die geänderte Auflcrift Ichon von weitem lichtbar. 

Zur Wirkfamkeit der Bahnhof - Plakat - Reklame gehört ferner, daß 
das Plakat die richtigen Formate aufweilt, fei es nun im Hochformat 
oder Querformat. Es herrfht aber ungeachtet aller Fortiritte auf dem 
Gebiet des Plakatwelfens in Rücklicht auf die Regelung derjenigen Größen- 
verhältnifle, die einen wohlgefälligen Eindruck zu bewirken vermögen, noch 
immer eine kaum glaubliche Ratlofigkeit Das Grundgefetz, nachdem hier 
zu verfahren ift, ift kein anderes als die [ogenannte Regel vom goldenen 
Schnitt«. Es ilt infolge feiner Einfachheit für jedermann verftändlich und 
wegen [einer allgemeinen Anwendbarkeit in allen Fällen zuverläflig. Jedes 
Plakat, jedes Firmenlhild, überhaupt jeder Gegenftand, der die Proportion 
des goldenen Schnittes aufweilt, hat Ichöne Formen. Die ganze Natur 
ler diefes Geletz. Aber wieviel Kunftanftalten, welhe Künftler und 
Zeichner richten [ich bei ihren Plakatentwürfen nach diefem Geletze? Wäre 
dies der Fall, dann müßten viele Plakate ein anderes Format aufweilen, bei 
denen jetzt die Verhältnismäßigkeit und Wohlgefälligkeit durchaus fehlt. 

Meine Ausführungen zeigen zur Genüge, daß die Bahnhof-Plakat- 
Reklame zu ihrer vollen Wirkung Plakate benötigt, die in jeder Weile ein- 
wandsfrei find. Um dies zu en ift es durchaus wünfchenswert, wenn 
Reklameverbraucher, Künftler, Zeichner, Kunftanftalten ufw. nichts außer 
Ad lallen, was die Wirkfamkeit eines Plakates auch nur im geringften 
beeinträchtigen könnte. 
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DIE GLASMALRREI IM DIENSTE 
DER REKLAME VON PAUL RUBEN 


s ilt bekannt, daß das Klofter in Tegernlee als Geburtsftätte der 
Glasmalerei angelprohen wird, von wo diele vielfarbige Kunft 


fih über die ganze Welt ausbreitete, und daß Iließlich im Laufe 
der Fortentwicklung die Päpfte fogar gegen die farbigen Fenfter in den 
Kirchen und Klöftern Stellung nahmen, vielleiht nur infolge einer Über- 
füllung an diefen Kunftwerken. 
- Die Reformation wollte nicht allein das Licht in die Seelen bringen, 
fondern lie glaubte die innere Helle und Klarheit ihrer Lehre auch äußerlich 
dokumentieren zu müllen. Die farbenlatten Penfter der Kirchen wurden 
allo verpönt, und nicht mit Unrecht klagt Braun,!) daß nun anftelle der 
ae weihevollen Stimmung wohl nötige Klarheit — aber auch größte 

üchternheit — durch Fortfall aller Farben getreten lei. 

Es kann hier nicht meine Aufgabe fein, über Glasmalerei im allgemeinen 
zu berichten, wer fih für fie und ihre Technik interefliert, der fei auf 
Spezialwerke verwielen. Ausfcließlich ihre Stellung im modernen indu- 
striellen Leben will ich hier mit wenigen Worten ftreifen. 


’) »Das Wissen«, Nr. 14, 1912. 
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Während die Glasmalerei früher nur in Kirchen und Kapellen Hein- 
fiätten fand, was die große Anzahl alter fakraler Gemäldefenfter nodı 
heute bezeugt, hat man im Zeitalter der Induftrialifierung die Glasmalerei 
anderen Zwecken zuzuführen gewußt und ihre Kunft in den Dienft vor- 
nehmer Reklame geftellt. — Sie hat geholfen künltlerilhe und äfthetilhe 
Werke zu Ihaffen und zweifellos die Reklame veredelt. Das aber konnte 
erft zu einer Zeit gefchehen, wo man imftande war, eine überaus ftörende 
Wirkung farbiger Glasfenfter bei künftlicher Beleuchtung fortzufcaffen. 
Mit Redt ee man, die Fenfter follten auch bei der künftlihen 
Beleuchtung, namentlich des Großftadtabends, günftig wirken, während lie 
bei Tagesbeleuchtung ja von felbft Leben boten. 

Diefe Aufgabe ift nunmehr nach neuen Syftemen glänzend gelöft worden: 
Blattgold wird zwifchen zwei Glasfhichten eingefchmolzen, womit kleine in 
der Durchsicht gelbliche, in der Aufsicht goldene und filberne Flächen erzielt 
werden. — Diele »Smalten« find durch das Blattgold naturgemäß in der 
Fläche befchränkt und müflen durch vielfältige Vebleins zulammen- 

ehalten werden. — Durd die Bleiftruktur erzeugt man mulıvild wirk« 
Eine (hillernde Objekte. — Durch Anwendung opaker Glasfüße werden 
fubtile Nuancen und verblüffende Tönungen erreicht, fo daß mir Worte 
fehlen, um den ernsten und prächtigen Charakter dieler Werke wieder- 
zugeben. Auch in der Kleinkunst des Schaufensters können derartige Ölas- 
malereien — nach ihrer befonderen Technik »Goldverglalung« genannt - 
wirkfam bei natürlicher und künftlicher Beleuchtung Anwendung finden. 
Denn es werden Leiftungen und Effekte erzeugt, die geeignet find, in ihren 
vielfahen Anwendungsmöglichkeiten als neue Werte für die /Innen- und 
Außen-Reklame im Schaufenster wie im Innenraum selbst zu dienen. 

Denn nicht anders als zu Reklamezwecken werden fchließlich die hervor- 
ragenden Innenbauten moderner W arenhäufer errichtet, die in ihrer arbig« 
keit und Schönheit beredtes Zeugnis dafür ablegen, daß Kauf- und Waren- 
häufer, zum Zwecke vornehmer Innenreklame von monumentaler Wirkung, 

fih der Glasmalerei mit Erfolg bedienen! 
Ich hatte Gelegenheit, im Atelier von Schmidt (Berlin) kirchliche und 
rofane Kunft zu fehen, — den ftrengen, asketischen »Chriltuss von 
Peofeller Otto Gußmann in feiner wunderbaren Wirkung und daneben 
— ich möchte beinahe fagen — als Kontraft, moderne, raffiniert pikante 
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Arbeiten von Plakatmalern. Die prachtvollen Werke von Profellor Goller 
(Dresden), die herben von Groll und Mangold (Bafel), die tieffarbigen von 
Böld (Stuttgart) u. a. find hervorragende Arbeiten. Als Reklamemaler und 
zu gleicher Zeit als gute Kartonzeichner habe ich die Steglitzer Gebrüder 
Lehmann kennen gelernt. So fchreitet die Idealifierung des Gelcäftes fort, 
— allo des Verkaufsraumes, einer Stätte, die an [ih nur Selbfizwec ilt, 
die es aber glänzend verftanden hat, die Kunft in ihren Wirkungskreis einzu=- 
Ihließen. Den herbften Kritiker felbft mutet diese Art der Reklame wohlge= 
fällig an, und man vermißt mit Freude den üblen Beigelchmack, mit dem leider 
nur allzu oft die Reklame behaftet ilt. — So aber gelangt durch die möndiifche 
Kunft der Glasmalerei das profane Kind: die Reklame — zu einer 
äfthetilhen Vollendung, — jedermann erfreuend, von impolanter und 
dauernder Wirkung, ohne Aufdringlichkeit und Gefcrei, wird hie als Kunft 
genollen und von dem Belchauer angenehm empfunden. 

Die Beftrebungen — Graphiker aus der Plakatmalerei als Kartonzeichner 
für die Flächenkunft der Glännsleet zu interellieren, haben meines Er= 
achtens kein abgerundetes Refultat gezeitigt. — Mit Ausnahme der Arbeiten 
von Lehmann (Steglitz) und von Profe or Behrens, deren Ausführungen 

leihfalls Heinersdorff in muftergültiger Weile löfte. Die aus derfelben 
erkftatt hervorgegangenen Arbeiten von Thorn=Prikker für den Bahnhof 

in Hagen beweilen die mit Recht auflirebende Bewegung »Kunft ins Volk 
zu tragen«. Die weihevollen Töne auf dem Hagener Bahnhof verlöhnen 
mit der hier vorherrfchenden induftriellen Stimmung des Landes von » Witte= 
kind und Teut«. Der Staat als Auftraggeber, Ernft Ofthaus (Hagen), 
der vornehme Stifter des Entwurfes, die Berliner Kunft von Heinersdorff 
haben lich hier felbft ein Denkmal geletzt. Demnädlt werden die Arbeiten 
von Heinersdorff den »größten Kientopp der Welts, nämlich am Nollendorf= 
platz, zieren — zu Reklamezwecken — zur Erzielung einer myftifchen 
Stimmung, damit man fich wohlfühlt — und wiederkommt! — Durch ge= 
fhicktes Zufammenarbeiten derufener Künftler mit Reklamefadleuten und 
multergültigen » Glasmaler -Werkftätten« find [omit Werte gelchaffen, die 
nach menfchlihem Ermellen Kulturdokumente des 20. Jahrhunderts bilden. 

So wird die Reklame veredelt und gelangt, wenn audı nur langfam, zu der 
berechtigten Anerkennung, die fie in der Kunft und Volkswirt[chaft mit allen 
Mitteln zuerkämpfenlichgeradeheute — dem materiellen Zeitalter — anfdickt. 
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HÖCHSTRICHTERLICHE 
ENTSCHEIDUNGEN user PATENT-, 


URHEBER-, MUSTERSCHUTZ UND WETTBEWERB 
VON DR. HUGO WALDECK, RECHTSANWALT 


er Gebrauch eines Zeichens, welches für jemand anders eingetragen 
ist, wird nicht dadurch kraflos, daß dem fremden Zeichen nodı eine 
traflen 


andere Bezeichnung beigedruct wird. (Urteil des Reichsgerichts, 

at 2 vom 6. 2. 1912, abgedruckt in der Zeitihrift »Markenfhutz 
und Wettbewerbs, Jahrgang 1912, Seite 433.) Während der Dauer der 
Eintragung des Warenzeichens kann lich niemand darauf berufen, daß das 
Zeichen ein Freizeichen ilt. 

Über die Frage, wann die Ausstattung zum Kennzeichen der Ware 
eines Qewerbetreibenden wird, lagt das Urteil des Reichsgerihts vom 
28. 11. 1911, Band 77 der Entfcdeidungen Seite 431 folgendes: »Die 
Klägerin leitet ihren Klageanfpruch aus der Irreführung des kaufenden 
Publikums her, deren lich die Beklagte durch Nachahmung ihrer Ausftattung 
[huldig mache. Die erfte Vorausfetzung hierfür nah $ 15 W. Z. G. it, 
daß die nachgeahmte Ausftattung als Kennzeichen der Waren der Klägerin 
gi Ob dies der Fall ift, ift lediglich Tatfrage, entlcheidend hierfür ift aus- 
chließlich die Auffallung des Publikums. Wodurd diefes dazu geführt wird 
in der Ausftattung einer Ware das Kennzeichen für ihre Herkunft zu er- 
bliken, ilt belanglos, hierzu können die verlchiedenften Umftände beitragen. 
Insbefondere ilt dies nicht davon abhängig, daß die Äusftattung mehr oder 
minder eigenartig ift, wenn Ichon die größere Eigenartigkeit die Erlangung 
der Kennzeichnungskraft zu befchleunigen vermag. Ein wichtiger Umftand 
it zweifellos die längere Zeit hindurch geübte Verwendung einer beftimmten 
Ausftattung, lo daß fih das Publikum an fie gewöhnt und lie in der Er- 
innerung behält. Ulnbedingt erforderlich ift fie keineswegs, vielmehr ver= 
mögen ebenfogut andere Ulmfiände zu bewirken, daß eine Ausltattun 
[ofort bei ihrem erften Erfcheinen oder doch fehr bald darauf die bad 
$15 W. 2. G. erforderlihe Kennzeihnungskraft gewinnt, [o z. B. ein- 
dringliche Reklame, große Verbreitung ulw. wie in Recdtiprehung und 
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Die Bezeichnung gerichtlicher Sachverständiger ist, falls fie von einem 
Unbefugten benutzt wird, eine irreführende Angabe über gelhäftlihe Ver- 
hältniffe im Sinne des $ 4 des Wettbewerbgeletzes. Ebenfo liegt eine 
wiflentlih unwahre Angabe über gelhäftliche Verhältnille vor, wenn in 
Reklameanzeigen wahrheitswidrig behauptet wird, daß der von einem 
andern zu einem Bilde verfaßte Text eigene Arbeit des Ankündigenden it: 
(Urteile des Reichsgerihts vom 12. 12. 1911 und 21. 11. 1911, ab 
gedruckt in »Markenfhutz und Wettbewerb«, Seite 378 und 379) 

Die Behauptung, von der Konkurrenz werde eine absolut minderwertige 
Ware hergestellt, verftößt nicht gegen den $ 14 Wettbewerbgeletzes, wenn 
nicht gelagt wird, wer mit der Konkurrenz gemeint ift. (Urteil des 
Hanfeatifchen Oberlandesgerichts vom 19.7. 1911, abgedruckt in der Zeit» 
(hrift »Markenfhutz und Wettbewerbs, Jahrgang 1912, Seite 264.) 

»DasLandgerichthates dahingeftellt fein laflen, ob jene Ausführungeneine 
Behauptung von Tatfachen im Sinne des $ 14 enthalten. Es hat den 
Antrag zurückgewielen, weil Klägerin zur Stellung desfelben nicht legitimiert 
fei. Diefer Entfcheidung tritt das Berufungsgericht bei. Es erfceint in 
hohem Maße zweifelhaft, ob die Äußerung des Beklagten, daß feitens der 
Konkurrenz eine abfolut minderwertige Binde hergeftellt werde, nicht lediglich 
feine Anfıt, fein Urteil über die von der Konkurrenz hergeltellten Binden 
enthält, und ob diefe Äußerung deshalb überall gegen den $ 14 verltöft. 
Aber felbft, wenn diefes der Fall fein follte, ift doch nicht die Klägerin der 
Verletzte. Die [chädigenden Behauptungen mülfen nach dem Geletze über 
das Erwerbsgefhäft eines andern gemacht fein, diefer andere ift der Ver- 
letzte, er allein ift berechtigt, Anfprüche aus $ 14 zu erheben. Diefe Vor- 
ausfetzungen liegen hier nicht vor. Zu dem Ende ift, wenn audı nicht die 
namentliche Bezeichnung erforderlich, daß unzweifelhaft erkennbar ilt, auf 
wellen Gefchäft fih die Behauptung beziehen foll. An einer folhen 
Bezeichnung fehlt es aber in dem Zirkular des Beklagten ganz und gar. 
Nur im allgemeinen ift von der Konkurrenz die Rede, daß fämtlice 
Konkurrenzgefchäfte gemeint find, ob und welche einzelne derfelben, ins- 
befondere ob auch das der Klägerin, ift nicht zum Ausdruck gebradt« 

Die Einrede der Patenterschleichung. Gegenüber der Patentverletzungs« 
klage ift der Einwand, daß das Patent erfhlichen fei, zuläffig. (Urteil des 
Reichsgerichts vom 25. Febru 
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Entfcheidungen des Reichsgerihts, Band 76, Seite 67 ff. »Wer ein nacı 
$ 10 Nr. I Pat.-Gef. nicht mehr angreifbares Patent auf betrügerilche 
Weile erwirkt hat, ift verpflichtet, fich feiner Ausübung zu enthalten, nicht 
anders als wie eine folche Verpflihtung nach der Rehfsehne des 
Reichsgerichts dem obliegt, der betrügerilch ein rechtskräftiges Urteil erzielt. 
Die Verpflihtung des Inhabers, den Gebraud des Rechts zu unterlallen, 
ift eine Folge feiner unerlaubten Handlung und tritt gerade dann praktifch 
hervor, wenn der Erwerb endgültig geworden it. Nor muß, wie in dem 
Falle des rechtskräftigen Urteils, daran feltgehalten werden, daß der Redts- 
erwerb [elbft in fittenwidriger Weile herbeigeführt ift. Die Behörde, die das 
Patent verleiht oder das Urteil erläßt, muß durch abfichtliche Irreführung 
dazu beltimmt fein. 

Der Kläger hat in feiner Patentanmeldung angegeben, daß bisher zur 
Herftellung gravierter Metallwalzen nur entweder das Ätzverfahren oder 
das Molettierverfahren geübt worden fei. Da ihm die offenkundige Vor=- 
benutzung des Gedankens, beide Verfahren durch abweclelndes Ätzen 
und Molettieren miteinander zu abe bekannt war, hat er lich einer 
Irreführung des Patentamtes, einer Vorlpiegelung fallcher Tatfachen, 
[culdig gemacht. Die Entfcheidung, daß er das Patent erfclichen habe, 
ilt deshalb [chon aus diefem Grunde geredtfertigt.< 

Eine unzulässige teilweise Benutzung einer älteren Erfindung findet 
dann fatt, wenn greifbare technifhe Teilerfolge, die zur Herbeiführung des 
technilchen Endzweckes dienen und bei der alten Erfindung mittels erfinde= 
rifher Tätigkeit erzielt waren, auch bei der neuen Erfndiing mit den 
gleichen technifhen Mitteln hergeltellt und zur Herbeiführung des End» 
zweckes benutzt werden und der technilche Endzweck bei beiden Verfahren 
derfelbe it. (Urteil des Reichsgerichts vom 7. Februar 1912, Rp. 1.11.1911, 
abgedruckt in der Zeitlchrift »Markenfhutz und Wettbewerb«, Jahr» 
gang 1912, Seite 431.) 

In der Entfcheidung heißt es: »Die Beklagten erzielen hiernad freilich 
nicht den vollen durch das Patent gebotenen Erfolg, indem fie außer dem 
Verdichten auch noch im geringen Maße des Abdrehens bedürfen und 
neben der durch das Verdichten verurfahten geringfügigen inneren Ex- 
zentrizität auch noch eine weitere geringe Exzentrizität, die auf dem 
Auskhneiden und Zufammenprellen beruht, in den Kauf nehmen. Sie 
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eignen fıch jedoch einen dem Endzwecke des Verfahrens dienenden Teil- 
erfolg des Patentes durch Anwendung des in dielem gebotenen erfinde» 
riihen Mittels an, indem fie durch Benutzung der eigentümlichen Methode 
der Verdichtung die fonft mit der Verdichtung verbundene Streckung des 
Ringes und die Verkärkung feiner Exzentrizität, welche ein entlprecendes 
äußerliches Abdrehen erfordert, vermeiden. Selbftverftändlich wird der 
Eingriff in das Patent dadurch nicht ausgefchloflen, daß die Beklagten zur 
Herbeiführung der Verdichtung ein ihnen eigentümliches Arbeitsmittel, die 

ezahnte Walze, benutzen, da die Verdichtung felbft der des Patentes 
Aninalent if... Begreifliherweile hatte es der Anmelder des Patentes 
darauf abgefehen, aus feiner Erfindung den vollen Nutzen zu ziehen, der 
durch fie ermöglicht wird... Daß er nicht ein [hlechteres, gleichfalls den 
Erfindungsgedanken benutzendes Verfahren in den Kreis feiner Er 
wägungen gezogen und in der Patent(crift mit offenbart hat, hließt nit 
aus, daß der Patentfhutz lich darauf erftreckt.« 

In der richtigen Auswahl aus einer ganzen Reihe von zu Gebole 
stehenden Mitteln kann eine patentfähige Erfindung gefunden werden 
insbefondere dann, wenn mit der Stellung der Aufgabe ihre glüclice 
Löfung no nicht gegeben ift. (Urteildes Reichsgerichts vom 24. Juni 1911, 
Rep. I. 439, 07, abgedruckt in der Zeitihrift »Markenfhutz und Wet- 
bewerba EEE 1912, Seite 315. 

»Das Reichsgericht hat bereits wiederholt ausgelprocen, daß, wenn & 
der zielbewußten Tätigkeit eines Forfchers gelingt, aus einer größeren 
Anzahl möglicherweife zu Gebote fiehender Mittel, Methoden, Kombina- 
tionen, gerade diejenigen auszuwählen, welche den angeltrebten Erfolg an 
beften und ficherften herbeizuführen geeignet find, ihm das Verdienft eines 
Erfinders jedenfalls dann zuzufprecen ilt, wenn die Auswahl nicht ohne 
Überwindung gewiller Schwierigkeiten getroffen werden kann und der 
Erfolg gegenüber dem bisher bekannten und erkannten einen bedeutlamen 
Fortidritt enthält.« 

Der Patentinhaber übernimmt durch die Verleihung einer ausschließlichen 
Lizenz nicht die Gewähr für das Nichtbeftehen von Vorbenutzungsredten 


und die Verpflihtung zur Leiftung vollen Schadenserfatzes. (Urteil ds 
Reichsgerichts vom 3. Februar 1912, 2 1. 632, 10, abgedruckt in dan 


Entfcheidungen des Reichsgerichts, Band 


3 


8, Seite 365 ff.) 
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»Wenn der Kläger der Beklagten das Recht zur » Alleinfabrikation« 
und zum »Älleinvertriebe« verliehen hat, fo kann darin an fich nicht mehr 
als der Ausfpruch gefunden werden, daß die Beklagte eine fogenannte 
ausldließliche Lizenz erhalten folle. Ebenfowenig ift die Übernahme einer 
Gewähr für das Nichtbeltehen eines Benutzungsredts dritter in anderen 
Vertragsbefiimmungen zum Ausdrucke gekommen. Aud aus befonderen 
Oeletzesvorfcriften läßt lich eine [olche Gewährfhafispfiicht nicht herleiten. 
Es unterliegt zunächt keinem berechtigten Zweifel, daß das Benutzungs= 
recht eines Dritten den »rechtlihen Beltand« des Patents ($ 437 B. G.B.) 
nicht berührt, es gehört zur geletzlichen Natur jedes Patents, lich gegen- 
über einem folchen Benutzungsrecte nicht durchletzen zu können. ... 

Hiernah darf nicht gelagt werden, daß der Kläger der Beklagten das 
Recht zur Benutzung feines Patentes nicht ver(chafft habe ($ 433 B. G.B.). 
Und wenn $ 434 den Verkäufer verpflichtet, dem Käufer den verkauften 
Gegenftand »frei von Rechten, die von Dritten gegen den Käufer geltend 
gemacht werden können«, zu verlhaffen, fo ift zu betonen, daß das Be= 
nutzungsrecht nad $ 5 Pat.-Gel. das Patent nicht belaftet. Das Benutzungs= 
recht ilt ein originäres, nicht — wie die Lizenz — ein vom Patente ab=- 
geleitetes Recht, das Patentrecht ilt vielmehr von vornherein mit der aus 
dem fremden Benutzungsredte fich ergebenden geletzlichen Einfhränkung 
entitanden. Eine ent[prechende Anwendung des $ 434 B. G. B. wäre un- 
erechtfertigt. Ob für irgend jemand ein Benutzungsrecht gemäß $ 5 Pat.= 
Gel befteht, deflen Wirkfamkeit von feiner Offenkundigkeit nicht abhängt, 
weiß der redliche Lizenzgeber — von befonderen Ausnahmefällen abge= 
fehen — nicht. Dabei erkheint es völlig unausführbar, in diefer Richtung 
erfolgreihe Erkundigungen zu veranltalten. Dem Lizenzgeber trotzdem 
die volle Gewährfhaft für die Lückenlofigkeit des Wirkungskreiles feines 
Patentes aufzubürden, Ichlöffe eine unbillige, unbegründete Härte in fih 
und ginge über den regelmäßig zu unterliellenden Vertragswillen weit 
ch beim Lizenznehmer die Erkenntnis vorausgeletzt 
werden, daß eine Sicherheit gegen Benutzungsrechte Dritter nicht gegeben ift. 

Nadı alledem hat der Kläger nicht dafür einzuftehen, daß der Firma 
Tr. © S. kein Benutzungsrect zufteht. Die Beklagte hat dieferhalb weder 
einen Änfpruch auf Schadenserfatz, noch das von ihr geltend gemachte 
Recht, vom Lizenzvertrage zurückzutreten ($ 440 Abf.1, $ 325 B. G.). 
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Andererfeits aber muß der Revilion zugegeben werden, das jenes Be- 
nutzungsredht die wirtlchaftliche und rechtliche Stellung der Beklagten welent= 
lich belchränken kann. Ein folhes Benutzungsredt kann aud die Lizenz 
zu einem großen Teile, ja möglicherweile vollltändig entwerten. Tritt eine 
Entwertung ein, [o muß diele auf die Verpflihtung zur Gegenleiftung 
einwirken. Dar die Natur des gegenleitigen Vertrages bringt es mit lich, 
daß das Oeletz, wenngleich es aus triftigen Gründen eine Schadenserlatz= 
ficht dem einen Teile nicht auferlegen kann, doh dem anderen Teile die 
Befiignis nicht vorenthalten darf, einen billigen Ausgleich der beiderleitigen 
Vertragsleiftungen durchzufetzen. So haftet auch der Verkäufer einer 
ale Sade, wenn er die fehlende Eigenlhaft weder zugelichert 
noch einen Fehler argliltig verfchwiegen hat, nicht auf Schadenserfatz wegen 
Nichterfüllung, muß fih aber die Wandelung oder Minderung gefallen 
lallen <8$ 462, 463 B, G. B.).« 

Berechnung des durch Patentverletzung dern Patentinhaber verursachten 
Schadens. (Urteil des Reichsgerichts vom 26. Januar 1912, Rep. I, 122, 
11, abgedruckt in der Zeitichrift »Markenfhutz und Wettbewerb«, Jahr- 
he S, 430.) 

»Wie das Reichsgericht in zahlreichen Entfcheidungen ausgelprochen 
hat, kann der Schadenserlatzanfpruch aus $ 35 des Pat.-Gef. auch auf 
Zahlung einer angemellenen Lizenzgebühr für jeden Fall der Patentver- 
letzung gerichtet werden. Diefem Rechtsfatze liegt die Anfchauung zugrunde, 
daß der dolofe oder grob fahrläflige Verletzer des Patentes nicht beller 
geftellt werden darf als derjenige, der lich auf Grund eines ordnungs- 
mäßigen Vertrages die Erlaubnis zur Benutzung der Erfindung von dem 
Patentinhaber ausbedingt. Ulm die Höhe der Lizenz feftzuftellen, ift daher 
unter Würdigung der konkreten Umftände des Falles zu entfceiden, 
unter welchen Bedingungen zwilchen dem Berechtigten und dem Verletzer 
ein Lizenzvertrag mutmaßlich zuftande gekommen wäre, wenn der 
Verletzer den beablichtigten Eingriff in das Patent anerkannt hätte und 
beide Teile zum Abfchlulle des Vertrages geneigt gewelen wären.« 

Berechnung des Schadens, der wegen Verletzung des Urheberrechts zu 
ersetzen ist. (Urteil des Reichsgerihts vom 15. November 1911, Rep. 1. 

, 10, abgedruckt in Warneyers Jahrbuch der Enticeidungen, 5. Jahr- 


gang, S. 113.) 
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»Für das Gebiet des Patent- und Mufterfhutzrectes ift auf Grund 
der reichsgerichtlichen Rechtsfprechung allgemein anerkannt, daß der (haden- 
erlatzpflichtige Verletzte dem Vermögen des Berechtigten den Betrag zu- 
zuführen hat, der diefem durch die (hädigende Handlung entzogen wurde. 
Der an kann diefen Schaden auf dreifahe Art liquidieren. Er 
kann a) den Schaden nahhweilen, der feinem Vermögen unmittelbar durh 
die bloße Tatfache der Verletzung feines Urheberrecht verurlacht wurde, 
oder er kann b) Erfatz dellen verlangen, was er erhalten hätte, wenn die 
Benutzung feines Oeiftesproduktes mit feiner Genehmigung ftattgefunden 
hätte, oder endlich er kann c) die Herausgabe des Gewinns verlangen, 
den der Verletzer durch die Benutzung des fremden Geiftesproduktes 
rechtswidrig erlangt hat. Diefelben Grundfätze hat bereits die R.G.2.3, 
63 für das mufikalifhe Urheberreht auf Grund des Geletzes von 
11. Juni 1870 entwickelt.« wg 


Besteht zwischen der Beschreibung und dem hinterlegten Modell ein un- 
löslicher Widerspruch, lo ilt eine Klage auf Löfchung des Gebrauchsmultes 
begründet. (Urteil des Hanfeatifchen Oberlandesgerichts vom 8. Februar 


1912, B£. IL. 175, 11, abgedruckt in der Zeitfchrift für »Markenfhutz und 
Wettbewerbs, S. 444.) 


»Der Mangel folher Anmeldung muß, ebenfo wie der Mangel der 
Erfordernilfe des $ 1 Gebr. M. G. den Anfpruc auf Löfhung begründen, 
wenngleich der $ 6 Gebr. M. G. dielen Mangel als Grund des Lölhungs- 
anlpruchs nicht ausdrücklich aufführt. Denn die durch den — nicht auf 
zuklärenden — Widerfpruh zwilchen dem hinterlegten Modell und der 
Angabe des neuen in der Belchreibung angeführte Unverftändlichkeit der 
Anmeldung begründet den Mangel eines (hutzfähigen Mufters und redt- 
fertigt jedenfalls die entfprehende Anwendung des $ 6. (Vergl. a. die 
Motive z. 8 6.) 

Das Inverkehrbringen einer Ware im Sinne des $ 14 des Warenzeicen- 
gefetzes umfaßt jede Tätigkeit, durch welche die Ware zum Oegenftande 
des Handelsverkehrs gemacht, der Eintritt in den Verkehr tatfächlich herbei» 
geführt wird. In der Abfendung beftellter Waren ins Ausland zum Zwedt 
des Abfatzes dort, liegt daher bereits ein Inverkehrbringen im Sinne des 
Geletzes. (Urteil des Reichsgerichts, Straffenat 1V, vom 2. Februar 1912, 
abgedruckt in »Markenfchutz und Wettbewerb«, Jahrgang 1912, $. 434 
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Siehe auch Enticheidung des R. G. in Zivilfachen, Band 77, S. 249.) 
yInverkehrbringen eines nach dem patentierten Verfahren hergeftellten 
Erzeugnilles ilt jede Handlung, die eine gewerbsmäßige Benutzung des 
Erzeugnilles im Inlande ermöglicht oder felbft Ichon darftellt.« 

Das Wettbewerb-Gesetz findet auch gegenüber einem eingetragenen 
Warenzeichen Anwendung. (Urteil des Reichsgerihts vom 22. Dezember 
1911, Rep. II. 273, 11, abgedruckt bei Warneyer, 5. Jahrgang, S. 141.) 

»Das Brufimsserkht lehnt deflen Anwendbarkeit auf den Unter= 


-lallungsanfpruh und den Schadenanfpruh mit der unzureihenden und 


rechtlich nicht zutreffenden Begründung ab: »Wer von einem ihm zu= 
ftehenden Rechte Gebrauch made, handele nicht Ihon deshalb gegen die 
guten Sitten, weil er einen andern dadurd [chädige ....« Dies wird weder 
der Stellung, die das Unlautere Wettbewerb-Geletz zu dem Waren= 
eher Get einnimmt, noch dem Vorbringen des Klägers über das der 
Eintragung vorausgehende Verhalten der Beklagten gerecht. Die Grund= 
fätze, die das Reichsgericht für das Verhältnis zwilchen Firmenreht und 
unlauterem Wettbewerb als maßgebend erklärt hat, treffen auch für das 
Verhältnis zwilchen diefem und dem Warenzeihenrehte zu. $ 1 Uhl. 
W.-G. will allgemein und gegen jede Art unlauteren Wettbewerbs ohne 
irgend welche Einfchränkung [hützen. Er findet deshalb auc gegen ein 
eingetragenes Warenzeichen Anwendung, und zwar felbft dann, wenn nicht 
nur die belondere Art und Weile des Oeauds fondern die verkehrs= 
üblihe Benutzung des Zeichens [o wie es eingetragen ilt, unlauteren Wett= 
bewerb im Sinne diefer Vor[rift darftellt, nämlich bei dem Publikum den 
Irrtum zu erregen geeignet ilt, als ob die mit dem Zeichen verfehenen Waren 
aus dem Gewerbebetrieb des Konkurrenten herrührten. Das würde eine 
Anmaßung feiner gewerblichen Leiftungen durch eine Irreführung der in 
Betraht kommenden Kundfcaft enthalten, die den Wettbewerb der Be= 
klagten unlauter förderte und zugleich den des Klägers unlauter beein- 
trädtigte, [omit gegen die guten Sitten im Sinne von $ 1 Unlautern Wett= 
bewerbgeletzes verltieße. 

Eine jüngere Firma, deren Inhaber durch die Benutzung ihrer Firma 
vor dem 1. Oktober 1909 nicht gegen den $ 8 des hdlauferen Warkeven- 
geletzes vom 27. Mai 1896 verltieß, braucht nicht einer älteren Firma zu 
weichen, wenn fih nach dem 1. Oktober 1909 zwilchen beiden Firmen 
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eine Verwechlelungsgefahr im Sinne des $ 16 des Unlautern Wettbewerb= 

eletzes vom 7. Kr 1909 herausftellt. (Urteil des Reichsgerihts vom 

© m 1, abgedruckt in den Entlcheidungen des Reichsgerichts, Band 77, 
ite Zd.) 

»Dem am 1. Oktober 1909 in Kraft getretenen Geletze vom 
7. Juni 1909 it rückwirkende Kraft nicht beigelegt. Das Oberlandesgericht 
ftützt feine Entlheidung auch nicht auf die Annahme der Rückwirkung 
des neuen Geletzes, fondern auf die Annahme einer nah dem 1. Ok= 
tober 1909 fortgeletzten, gegen dieles verftoßenden Handlung der Be= 
klagten. Diele Begründung vermag aber die Entfceidung nicht zu tragen. 
Waren die Firmen beider Parteien nach den Vorlhriften des Firmenrechts 
zu Recdt ins Handelsregilter eingetragen, und verftieß die Beklagte, wie 
anzunehmen ilt, durch die Benutzung ihrer Firma vor dem 1. Oktober 1909 
nicht gegen den $ 8 des damals een Geletzes, fo ftanden fich beide 
Parteien, als das neue Geletz in Kraft trat, rg gegenüber. 
Der Umftand, daß die Firma der Klägerin zeitlich vor der Beklagten ins 
Handelsregilter eingetragen war, kam nicht in Betracht. Hieraus folgt, daß 
diefem Umftande auch unter der Herrichaft des neuen Geletzes im Ver- 
hältnis der Parteien zueinander niht in dem Sinne Gewicht beigelegt 
werden kann, daß, wenn fih nunmehr eine V erwedhlelungsgefahr nah Maß- 
gabe des $ 16 des neuen Öeletzes zwilchen beiden Picoen herausttellte, 
die Beklagte als die jüngere Firma der Klägerin zu weichen hätte. Diefe 
vom Oberlandesgerichte feltgeltellte Verwechlelungsgefahr trifft beide 
Firmen gleihmäßig und gleichzeitig.« 

Das Versprechen eines Angestellten unter Verpfändung seines Ehren- 
wortes, ih des Wettbewerbs zu enthalten, ift nichtig und die für den Fall 
der Zuwiderhandlung feltgelegte Konventionalltrafe uneinklagbar. (Urteile 
des Reichsgerichts vom 8. November 1910, abgedruckt in der »Juriftichen 
Wodenkhrift« 1911, S. 29 Nr. 7 und ebendort 1908, S. 401.) 

>Die Ehre als ideales Gut bildet einen Teil des Perfönlichkeitsrechts des 
Menfcen; fie ilt eine Grundlage feiner Exiftenz. Daraus folgt, daß fie nicht 


ohne weiteres in vermögensrechtlichen Beziehungen zugunften anderer 
verwendet werden kann, weil hier nicht vergleichbare Werte in Betracht 
kommen. Den Reichsgefetzen ilt auch ein Gebot der Verwendung der 
Ehre zur Sicherung von Vermögenswerten keineswegs prinzipiell fremd, 
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wie (allerdings in anderer Beziehung als der hier vorliegenden) die $$ 302, 
302b Str. G.B. (vergl. R.-G. vom 24. Mai 1880) dartun. Irgend ein 
ideales oder perfönliches Moment aber, daß die Bindung des Beklagten an 
feine Verpflichtungen vermittels des Rechtsguts der Ehre zu rechtiertigen 
geeignet fein könnte, ilt nicht hervorgetreten.s 

Ausländerschutz bei nicht verbürgter Gegenseitigkeit. Verstoß gegen die 
guten Sitten verpflichtet zur Löschung eines eingetragenen Warenzeichens. 
(Urteil des Kammergerichts vom 25. Januar 1913, 10, U. 7065, 12, nod 
nicht veröffentlicht.) 

Die in Alexandrien, Ägypten, domizilierende Zigarettenhrma Jolef 
Bartolo & Co., deren alleiniger Inhaber, der Kaufmann Jofef Bartolo, 
englifher Staatsangehöriger ilt, klagte gegen die Firma J. P. Hagedorn 
& Co, Zigarren- und Firakaennpart in Berlin, welche fih das Wort 
»Bartolos als Warenzeichen hatte eintragen laflen, und unter dieler Be- 
zeihnung Zigaretten eigener Fabrikation in den Handel gebracht und fie 
in ihren Gefchäftsftellen als Bartolozigaretten ausgelftellt hatte. Die Klage 
ging auf Löfhung des Warenzeichens und auf Schadenserfatz. Dem Klage- 
antrage wurde (owohl vom Landgericht wie vom Kammergerict ent- 
fprohen. Das Kammergericht führte aus: 

»Die Anfprüce der Klägerin find, foweit fie auf andere geletzlice 
Beftimmungen als den $ 926 des B.G.B. geftützt werden, unbegründet. 
Das Gefetz gegen den unlauteren Wettbewerb fcheidet nach $ 28 und das 
Geletz zum Schutz der Warenbezeichnungen nach $ 23 aus. Der Inhaber 
der Klägerin ift zwar britifcher Untertan, hat aber feine Niederlallung in 
Ägypten. Diefes Land gewährleiftet keine Gegenfeitigkeit. Es gehört 
niht zu den Staaten, die der Parifer Übereinkunft zum Schutze des 

ewerblichen Eigentums vom 20. März 1883, ergänzt durch das Madrider 

Prerckeil vom 15. April 1891 und die Brüfleler Zufatzakte vom 14.De- 
zember 1900 beigetreten find. Auch befteht zwilchen dem Deutichen Reid 
und Ägypten kein Staatsvertrag, nach dem etwa deutfche Staatsangehörige 
in Ägypten hinfichtlich des unlauteren Wettbewerbs oder deutliche Ware- 
bezeichnungen irgend welchen Schutz genießen. 

Aus demfelben Grunde greift auch $823 Abf. 2 B.G.B. in Verbindung 
mit den beiden vorgenannten Geletzen nit ein, da diefe nicht den Schutz 
von Ausländern nah Art der Klägerin bezwecken. Andererfeits würde 
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man auf diefem Umwege zur Umwandlung dieler beiden nicht verwend- 
baren Geletze kommen. 

Mit Rükliht darauf, daß der Inhaber der Klägerin nicht als der 
Namensberectigter Jofef Bartolo, fondern als Kaufmann unter feiner 
Firma klagt, ift auch die Anwendbarkeit des $ 12 B.G.B. betreffend das 
Namensrecht in Verbindung mit $ 813 B.G. B. nicht gegeben. 

Endlich (cheidet $ 37 ARE 2 H.G.B., der denjenigen [chützt, der in 
feinen Rechten dadurd verletzt wird, daß ein anderer feine Firma unbefugt 
gebraucht, als Stütze für den Anfpruch der Klägerin aus. Selbft wenn 
die Klägerin ein Firmenrect belitzt, was nach dem Rechte in Ägypten zu 
entfcheiden ilt, [o muß fie in ihren Rechten, nicht in ihren Interellen hin= 
fihtlich ihres Abfatzgebietes wie hier, verletzt fein. Es bleibt allo für die 
Beurteilung des Anfpruchs der Klägerin hiernach nur $ 826 B.G.B. übrig, 
dellen Tatbefiandsmerkmale Schadenszufügung, Vorfatz des Schädigenden 
und Verfioß gegen die guten Sitten find. Das Gericht hat mit dem V order- 
richter das Vorliegen aller drei Vorausfetzungen angenommen. 

Die Beklagte hat dadurch, daß hie für fih das Warenzeichen Bartolo 
eintragen lied, gegen die guten Sitten verltoßen. Von Interefle ind hier 
die Daten. Am 7. 10. 1904 hat die Beklagte mit der Klägerin den 
Vertrag über das Alleinvertriebsrecht der Bartolo= Zigaretten abgelchlollen. 
Kurze ei danadı, bereits am 19. 10. 1904, hat fie für fih das Waren- 
zeichen Bartolo zur Eintragung angemeldet. Man könnte hier zunädft 
annehmen, daß fie dies im Interelle des Abfatzes der Zigaretten der Klägerin 
getan und dann erft [päter das einmal eingetragene Warmsiden für fih 
zu benutzen belcloflen hat. Dies behauptet die Beklagte aber felbft nicht. 
Vielmehr verteidigt fie fich damit, daß ihrem Inhaber das Schlagwort der 
klagenden Firma als ein gutes Warenzeichen erf[cienen fei und fie es 
deshalb als Vorratszeihen für fih habe eintragen laflen. Sie gibt 
allo unumwunden zu, daß fie das Warenzeihen für fih im eigenften 
Intereffe in Anfpruch genommen habe. Dies wird auch noc klar dadurch 
beftätigt, daß fie das Zeichen nicht nur für Zigaretten, [ondern auch für 
Zigarren, Rauh- und Kau- und Schnupftabak hat eintragen laflen. 
Sie hat dies unftreitig getan, ohne der Klägerin Mitteilung zu machen. 
Wäre fie damals an die Klägerin mit ihrer Abficht herangetreten, was 
fie nach den Gepflogenheiten des redlihen Gelcäftsverkehrs hätte tun 
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. müllen, fo durfte fie annehmen, daß die Klägerin mit Rückfiht auf die 
eingeleitete Gelcäftsverbindung einverltanden fein werde, aber nur im 
men der vertraglihen Beziehungen und für die Dauer derlelben. Auf 

ein Mehr durfte fie nicht rechnen. Dies hat fich der Inhaber der Beklagten 
offenbar felbft gelagt und deshalb hinter dem Rücken der Klägerin, die für 


fich felbft nach den geletzlichen Beltimmungen ein Warenzeichen nicht ein= 
tragen lallen konnte, fih das Warenzeichen als Vorratszeihen gelichert. 
Die Beklagte erklärte nun weiter, daß Bartolo ein gebräudhlicher italienifcher 
Vorname und als Opernfigur bekannt fei. Dies würde lie unter anderen 
tatfählihen Verhältnillen berechtigen können. Hier aber ift fie nacı ihrer 
eigenen Angabe erlt durch die Gelchäftsverbindung mit der Klägerin auf 
den Namen aufmerklam geworden, hat gefehen, daß die Klägerin ihre 
Zigaretten als Bartolo-Zigaretten bezeichnet und hat fih dennoch, ohne 
die Klägerin zu befragen, lofort das Warenzeichen für ein Abfatzgebiet 
eintragen lallen, auf dem fie nach den ihr erkennbaren Ablichten der Klägerin 
mit diefer zulammenftoßen mußte, um fich gegebenenfalls auf ihr belleres 
Recht aus der Eintragung berufen zu können. Diefe Handlungsweile ver= 
ftößt gegen das Anftandsgefühl aller billig und gerecht Denkenden, auch 
in den Kreifen der Zigarren- und Zigarettenhändler. 

Daß die Klägerin durch dieles Verhalten der Beklagten tatlächlich 
Forsch worden ilt, unterliegt keinem Zweifel, und es braucht auf den 

chaden im einzelnen, den die Klägerin noch nicht im ganzen anzugeben 
vermag, nicht näher eingegangen zu werden. Ein Schaden belteht [chon in 
dem Eingetragenfein des Warenzeichens, welcher Umftand die Klägerin 
mit Rücklicht aufden bedeutenden Gelcäftsbetrieb der bekannten beklagten 
Firma in dem ruhigen Abfatze ihrer Bartolo-Zigaretten beunruhigen und 


diefen herabmindern muß. 
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2 ® Abgepaßte Garnituren in Seide, Perlen und Metall, Metall- und 
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Verkleinerung äıs dem „Hannoverschen Anzeiger". 


-Fahrräder 1910 billiger! 
Nas Snherreflne Lager. Konstruktion! 


Göricke 


Leichtenter Laut! 


Lage mi. m wisächlich erw 
Göricke - Rad an erster Stelle u. 


= dam jiermanm ın des 


Ten habe dies Jahr dee Preise nochmals ermänm 


Wiassigrs Rad mit mmeiler Ciarantie. unker weichen das 


steht, 
Koskamena ‚ Fabekaie, m ersehen. 


Mars Mehmangube als Hr minderwerkgn 
=— 


und za gegen mn einige 


bannmendsug bilhgem Preise. 


nd 


Uebaner 


August Göricke, .."- 


Be ae 


Bh 


: en 


we 


au mm an a mn Ott Jacob 


ı 


sen., Berlin 259, Friedeastr. 
Größtes Sprechmaschinen-Geschäft Deutschlands. 


nu Wonals-Ralen "== 


Vollständig kostenlos 


der Käulen einer echten Mil-Opera In dem 
rochbangen Repamen, da we & 
nach Größe 


Bam amen 


n A " 
hl 


besonders gesuchte Inseratplazierung- 


iefkasten-Auskünfte, 


Br 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger". 


— 


— 
EHE 
S ty, 
Bean s 
ih = =) 1077 $ & na “ 
EEE se ä| = ei NES Fern 
SET SES NE SE leer EEE Er Seahee: £ ee dee 
er Bern te OT 
= Page: 
e rg 
Pe = 
i en en 
| de Den 
pn 233 
ar Cala welt! 
2. FEREITIRE 
BES ERS 
Kt | Ben Be N 
Er ee EZ 
SBlExgiirse Bas : 
= a an a ee, er, = E Se = 
SEHTAFTLTES : E 
am er er ; wm 
Geit 15 Jahren im Sannover eingeführte beliebte Zigarrenlarten. 
a et rm ara ua zn | ‚Verreme || 100 Mark Belohnung! 
» Gebrüder Blum, Zigarrenfabrik, Goch, Rheinland. Be talshaa. ta Mn m 1 m mu an am arme 
Bnbitenitmie. Hührliche Herstellung: # Mlilienen Cieurren Kersten a 
BE ACH BE ET ERTE 
Anerhennungsioreiden |: 2. {I (©) In anmmnrhmrn. dar ra member Eenterımen 
2 Oasen. hrenolog. "Bar Duansn Dies tembre zn 
2 N Ph Een ern 
= EEEERZ ZZ. Fan 
7 LIrER Beiruuı men 


für 10 Personen 
Bee 


S kinder. 50.95, 8 
Dan: az Trac 


„Greif“ 
ri 


EIRRARRERETeuegrmunanın bu, 


rt 


Dritte 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger". 


100 Mark 


Belohnung! 


d. ari.P. Schneider 


verzogen 


u AHiMtraBe 1 u 


Königstr. 6A 


Fortsetzung von „Lokales“ mit günstiger Änzeigenplazierung. 


S Beiser 


Möbel-Kredit-Haus 
Et., Ecke Marktstr, 


Enz: Möbel zur Ergänzung — 


Polsierwaren. 
Nnerbait abernehme Jahrsinnse Garamiit. "IB 


ER 


Merren- und Damen-Garte 


Grosıc Aunrah au von 


ıoNündhae Gamlererin 


% 
* 
% Fran Helene Hoppe, Calle, . 


. „Abnehmerin 


Gebr. Jäneche, Lirrjrafe > 


Erdrücendes auffallendes Inserat. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger". 


9 


Los 


an re. 


Montag — Digg Mittwoch 


wen die ungusammeiten Reum 


Seidenstoffe 


darweter Reste für Eisen, Klaier "und drpon. ausverkauft werden 

wa Bfusen-Reste.. me ir. a 20 3233 40 50 go 
Kleider-Reste . 1a n0ter 1u..« 15% 180 200 
Foulards. 12 Meter für a [200 1500 18a Deo 
Seiden-Reste für Bemttze. Schurzen etz 


Seidenhaus Koopmann 


Konigl. Hoflısferant, Georgstrasse 14. 


eiaine Imaıı 
euisches 
Cheater = 

ur Operetten- „Saison. 


vu ee 


jungs Anzeigen] OCenn 


!Münze!| 21 Beim 
rear leere 


Ge [wmemen Zwnstus mirnns 
Irenie daffüarangre" 


SeertiZigeunerliebe 


Königliches Theater] Kae 


al 
nn 


200 Kipb. heil. |' 


0m 


Reunion. 
Nr 
Ns Winzer-Stuben. 
y Peppi. 


Fe ann gar Berrenhausen. 


nen wire 
AUSH Grosses Garien-Konzert. Mar yone. 


Inserat mit bevorzugter Plazierung neben Vergnügungs- Anzeigen. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger". 


ohne jedes Reiben und Bürsten! 


mm: Kochen Sie 
& rsil Ihre Wäsche '.-'. Stunda 


„Persil 


sie wird vollkommen rein und 
schneeweiss wie auf dem 


Rasen gebleicht! | 


Sail Mine 


Henkels. 


Auffälliges ganzseitiges Cliche-Inserat, an die Hausfrau gerichtet. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeiger“. 


U herbmeserues Table, 


Kein 9 
Bmmiareı. me “ 
renishen una = 


4 Meter Foribehung 
Hmimawarnier. tn BB 
1 Sarnen a B. 
Ware man ou baden 
Tmeimerhe m Sin zen 

1 Rusbon-honneie 


os. 


De 


Fortsetzung meiner Anzeige von Seite 4 


Angebote in der 


1.45: 


eira. Sparareitet 
Neriogehnnire nt artanr 
Drhoraitonehres 

Wermgideer = Lummi 


12 Bierbecher und 
12 Likörgläser 1‘ 


1 Wann. mai a 10 


# Dan Honmerunebe, une BB} 


I Brern. Hawatezer and 
armaee Tann BL| 1 Lageinierh nn \ und Fol 
6 Wermaiteer.on u sin Bd mi Ueweserdel 
ande 1 Tepptehbarsıe 
ee 


Innedermemer 


I Fiemchbschmaschine #- 
I Meblaren ui" 
! Wandhafremöhte a 


Wirtschafts-Abteilung. 


2.85 


we 8: 


1 Fonierhurb 
Kern gran Palme 


1 Totlettenknac.m. üplegel 10 


ee 
Dr 


[EEE 
nen Wu mn 


Verkleinerung aus dem , 


Hannoversdhen Anzeiger" 


Kopfinserat über aktuellem Text. 


Dormass Setinlsge, 


au 


ae 


ut 
TmA AOL 


he Aacen wl 

aan ie r 
nee a 

rar ni 


Betten „ATi 


Ausverkauf B 


ar mob. Kerrenftofle. Roftum |..." 


Elegante Wohnungs-Elari 
x 
b 


nik 


Ohnesen 


= F re kleineren: 
Stark hervortretende Plazierung grosser Inserate wischen den klein 


a. 


Verkleinerung aus dem „Hannoverschen Anzeige: 
| = 


[N 


ii si nn 
nllaireı 
a 


n 2 I 


„it u 
Ha 
il na 


ajinh 

a 

a 
IHEiH 

a 

f na a n _ 


Aal 
rar 


' a 


Kat Ile 


| .“ A 
din N 


Fi) 
ii 


He A 
ii 


A 
Se il 1 
Yi 


Fi 


—_ nr H 


nn i 


hau lan HEN ° 


a 


Kulın 


gen 


und weitgehendste Consanz in dieser 
Pezsenang haben mi den grössten 
Kunderhreis gesichert 


Ausstattun 


Braut- 


Allerkequemste Zahlungshedingungen 


KWD- Betten xy 


Eigene Dekorations - Atellers 
Elegante Damen-Konfekton a a rnninen Sc er Sara und Same 


chtungen 


ar 


I 


Wwehmungs.E 


} 
E 
f 
: 
$ 
: 
- 
i 
R 
H 
i 
| 
: 


mar Qualiiäten. woftr ich wode Caranlir übernchms. 


= Mlügem Preisen. bau emisntester Bedirmung, und ürfere 
Meine Möbel - Ausstellung 


Garderobe. 


Moderne Herren- und Damen 


Im dan aunezien Mustern, für joden Zee 


— Auch Anfrigung nach Mass. mn 


— grgendber der Markikele — 


Grupenstrasse 10 


Rothschild Nachf., ‘ 


Kutazog gratie! 


Beamie und ale Krndıa 


Uiferung sach assserhald fraaio 


4 Ausnahmetage! m 
= Sonnabend — Sonntag — Montag — Dienstag 


Gemtve af antione 


Herren- und Kinder-Garderobe sowie Herren-Wäsche 


ERNST ZEYN 


15°. Extra-Rabatt. 


Vorteilhafte Inserat=Plazierung unter dem Feuilleton=Teil. 


Verkleinerung aus dem „HMannoverschen Anzeiger“. 


Die folgende Beurkundung stellt fest: 


„Hannoverscher Anzeiger” 


102202 zahlende Abonnenten. 
nn 


Tagesauflage 114288 Exemplare. 


Bescheinigunß- 


Auf Gie vom Verlag des „Hannoverschen Anzeigers” en mich er- 
gangene Aufforderung habe ich durch die von mir am 6., 7. R ., 10. und in 
Dezember 1912 vorgenommene Prüfung der oränungsgemäss geführten Abonnenents- 
Kassenbücher 

102 202 zahlen ä& e Abonnenten 


des Hannoverschen Anzeigers im November 1912 festgestellt. Gelegentlich di 
Gesantauflag® des Hannoverschei 


dieser Prüfung habe ich gleichzeitig äie 1t 
zeigers und zwar der Nummer voR Sonntag, den 8. Dezenber 1912 erzittelt. 


Die Auflage beträgt 114 288 Exemplare. 

Das Mehr dieser Dezember-Auflage gegen die obige Anzahl erg 
der Abonnenten im November 1912 setzt sich zusammen eus dem Wohrbedut onen 
Abonnentenzuwachs im Dezember, für den Einze o Expo Ar i 
durch Bahnhofsbuchhandlungen und Kolporteure, für Be 
chiv-, Pflicht- und Propaganda-Exenplare. 


Hannover, den 11. Dezember 1912. Tu 


gestellter besisigter 


öffentlic 
Bücherrevisor- 


Damit grösste und bedeutendste, best- und dichtverbreitetste Zeitung Hannovers 


vr --- — — und Nordwestdeutschlands. - 


Amtliches Publikationsorgan der Stadt und Provinz. 
- Allererstklassigstes Insertionsorgan. — 


Die 73mm breite Reklame ; 
Mk bei Teilauflage, exkl.Postgebühr. 


Die 42 mm breite Inseratzeile 30 Pfg. zeile ı Mk. 
Beilagen 3; Mk. pro Tausend bei Gesamtauflage, 3.50 
Inseratentwürfe, Kostenanschläge und Probenummern dur die 


Geschäftsstelle des Hannoverschen Änzeigers, Hannover. 


Verkleinerung zugkräftigen Inserat-Propaganda-Prospekts- 
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GEDANKEN ÜBER DAS INSERAT 


VON PAUL RUBEN 


D 
berall macht fich das Beftreben bemerkbar, äußerlich zu repräfen- 
tieren, Handel und Induftrie, felbft Kunft und Wilfenkhaft, bedienen 
fh gewiller ÄAußerlichkeiten, um aufzufallen, um Käufer und 
Anhänger zu werben. Eines der befien und beliebteften Mittel ift das 
Inferat, ich glaube wohl annehmen zu können, daß gerade in Deutichland 
diefe Reklameart mit an erfter Stelle fteht, und die Reklameverbraucer 
dürfen fich Ichmeicheln, daß fie einen großen Anteil haben an dem inneren 
Wert und der äußeren Geltaltung unferer Zeitlhriften und Zeitungen. 
Nicht die Abonnenten, fondern die Reklameverbraucher geben dem Ver= 
leger die Möglichkeit, fein Organ zu verbellern. Wer die Reklame als 
unerwünfchten Auswuchs bekämpft, dem möge man diefe Tatfahe ent- 
gegen halten, und er wird zugeben müllen, daß ohne Inferate der Inhalt 
unferer Blätter und die Ausftattung, Papier und Druck verfagen würden. 
Wie aber ind die meilten Inferate lelbft beichaffen? 

Monumentalbauten, Kaufhäufer, ja Paläfte mit allen erdenklichen Er= 
rungenkhaften der Kunft und Hygiene werden errichtet, ganze Straßen- 
fronten werden von diefen modernen Bauten eingenommen und fdaffen 
Licht und Leben! Künttlerifh vollendete Schaufenfterdekorationen laden 
zum Befuc ein, künftleriche Aufmachungen veranlaflen uns zum Kauf! 


Soll uns das Inferat nicht felleln, zum längeren Betrachten zwingen, 
damit wir im Gelcäft des Inferenten kaufen? Aber wie it es mit der 
Schönheit und felbft mit der Zweckmäßigkeit der meilten Inferate beftellt? 
Mögen die Beilpiele diefes Buches den freundlichen Lefer anregen, nicht 
zum Nachahmen der Originale, fondern zur Befolgung des Grundlatzes, 
daß das Schönfte für das werbende Inferat gerade gut genug it. 

Ein noch fo umfangreicher, aber kühl und kalt berechneter Bau und 
wären in ihm die beften Waren bei niedrigen Preilen aufgeltapelt, vermag 
uns nicht zu felleln. Das fehen wir oft an den verfehlten Glashäufern, im 
Gegenlatz zum modernen arditektonilh vollendeten Kaufhaus. Die meilten 
Inferate aber gleichen jenen unäfthetilhen Glashäufern. Das Inferat foll 
ets für die Inlerenten werben, gleicviel welches Gelchäft diefe betreiben. 
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INSERAT 


Die Abfıht aufzufallen und zu gefallen ilt allo bei allen Inleraten vorhanden, 
aber in den meilten Fällen bleibt es nur bei der Abficht, beeinflußt nach 
Form und Inhalt, durch den persönlichen Gelchmak des Inferenten, der 
eben für sein Geld seine vermeintlich guten Inferate gedruckt fehen will. 

Faft überall findet fih das Prinzip der Arbeitsteilung. Die Reklame 
jedoch will jeder felbft beller verftehen als der berufene Reklamefachmann, 
die Inferate felbft find hierfür der befte Beweis. Eintönige, höchftens durch 
die Größe auffallende Inferate, gleih den nüchternen Bauten, find die 
unausbleiblihe Folge, unkünftleriihe, ökonomilch betrachtet, verfhwen= 
derilh arrangierte Be follen den Mangel an Schönheit verdecken, 
damit fie umlomehr durch ihre Größe wirken, um angeblich Zeugnis ab= 
zulegen von der Größe und dem Umfang des Gelhäfts. Wann, wie, wo 
und wie oft man inferiert, das hängt ganz von der Eigenart des Gefchäftes 
ab und jede Meinungsäußerung wäre hier unangebradht.!) Wer die P[yche 
des Publikums nicht kennt, foll mit der Bearbeitung der Inferate einen 
Berater betrauen. Nicht der persönliche Gelchmack des Inferenten foll 
maßgebend fein, vielmehr der Eindruck, den das Inferat beim Publikum 
machen foll, allo die Adsicht, das Publikum für (ih zu gewinnen! Aber 
nicht allein auf die äußere Form des Inferates kommt es an, fondern nicht 
zuletzt auf den /rralt. Die Wahrheit hat Beltand, die Unwahrheit nicht, 
Reellität wird fiets anerkannt, Unreellität kann wohl Augenblickserfolge 
erzielen, aber niemals die Grundlage abgeben für reelle Gelchäfte, von 
denen in diefem Buche die Rede ilt. Wer feine Inferate nicht gekünftelt 
fondern künftlerifh geftaltet, wer die Wahrheit verkündet und fih nur 
lauterer Mittel bedient, handelt nicht allein gut, [ondern im eigenften Inter= 
elle zweckmäßig. »Ideal und Gelhäft« find keine widerlinnigen Begriffe 
mehr, der vornehm denkende Kaufmann wird verfuchen, das eine mit dem 
andern zu verbinden, denn er hat eine andere Moral als der rücklichtslofe 
Unternehmer auf der Jagd nach dem Geld. »Kunft und Natur find Eines 
nurs, beide laflen ih im Inferat wiedergeben durch Mitarbeit berufener 
Kräfte, zum Nutzen des Inferenten, des Verlegers und der Allgemeinheit, 
denn durch künftlerilche Inferate wird die Gelhmacsbildung des Volkes 


günltig beeinflußt! 
)) Die Möglichkeit, Inferate verfciedenartig zu plazieren, ergibt eine Betrachtung umftehender 


Sie 


Miniaturausgabe. 
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DRUCKSACHEN IN SCHRIFTSATZ 


er Drucker liefert dem Kaufmann und Fabrikanten die wichtigften 

Waffen, um den Exiltenzkampf mit Erfolg durchzufecten. Re 

nach ihrer Erfindung durch Gutenberg wurde die Buchdrucker= 

kunft bereits in den Dienft des Gelchäftslebens geltellt. Zunächlt waren 

es die Buchhändler, die fich mit Erfolg der Ihwarzen Kunft für ihre 

Propagandazwece bedienten, Ichon frühzeitig wurden Bücherverzeichnille 

in er herausgegeben. Die Hoffnung auf Geldgewinn ließ aucd 

die übrigen Gelchäftsleute, welche lich an die große Malle zu wenden hatten, 
die Werbekraft der gedruckten Ankündigungen bald erkennen. 

Die Buchdruckerkunft ftand von jeher mit dem Kaufmanns- und Handels- 
ftande in engfter Fühlung. Beide find aufeinander angewielen, und es ilt 
nur zu wünlchen, daß zwilchen zwei fo bedeutenden Faktoren immer 
ein angenehmer Gelcäftsverkehr beftehen möge. Der Kaufmann erteilt 
dem Buchdrucker feine Aufträge und (hafft ihm dadurch die Exiltenz= 
möglichkeit, letzterer tritt durch die Herftellung der papiernen Sendboten 
dafür ein, dem Kaufmann feine Waren verkaufen zu helfen, Käufer und 
Kunden heranzuziehen. 

Nod vor wenigen Jahrzehnten, als ich das Gelchäftsleben in befchau=- 
liheren Formen ablpielte wie heute, wurde auf die künftlerifhe Ausftattung 
der Druclachen weniger Wert gelegt. Das falt ausfcließlih von den 
Hauszeichnern der Schriftgießereien entworfene Schrift- und Ornament- 
material war zwar exakt und mit allen technilhen Raffinements ausgeführt, 
es entbehrte jedoc in vielen Fällen des künftlerilchen Reizes. Den Fberen 
Buchdrucfäriften fehlte vor allen Dingen der Charakter. 

Die meilt in zuviel Verfchnörkelungen auslaufenden Linienornamente 
ermöglichten kein ruhiges und gefchloflenes Satzbild, was die V orausfetzung 
jeder guten Druckfache bildet. Die Gelhäftsdrucklachen aus den achtziger 
und neunziger Jahren des vorigen Jahrhunderts, aus der Zeit der fogenannten 
»Freien Rihtung« im Buchdruck, liefern dafür den beften Beweis. Damit 
foll allerdings nicht gefagt fein, daß diefe Arbeiten ihren Zweck nicht 
erfüllt hätten. Es waren Kinder ihrer Zeit und fie fanden damals eben- 
folhe Beachtung, wie die heutigen hervorragenden Kunftleiftungen. Die 
frühere Künfilergeneration kümmerte fich nocdı wenig um den Buchdruk; 
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BEISPIEL 1 


Mühe aus unzähligen Linien, 


Akzidenzdrukfahen. Es wird auch dem 


fie dünkte fich zu 
vornehm, um Üü 
das Gelhäfts- 
feben tätig zu fein 
und wollte die 
Kunft nicht »pro« 
fanieren«. 
Buchdrucker war 
auf fich felbit an- 
gewielen, und & 
warnurzunatürs 
lich, daß er in lei» 
nen Arbeiten den 
Schwerpunkt auf 
technifhe Kunli» 
fertigkeiten legte, 
die allerdingsnict 
immer den Bei 
der Aftheten und 
der Kunfifreunde 
fanden. Mit Bes 
wunderung 
trachtetder Fab- 
mann heute nı 
die mit unfägliher 


Ornamenten und Kreifen kombinierten 
Laien interelleren, 


vor 


kaum mehr als zwanzig Jahren der Akzidenzletzer ohne Linienkhneide- 
apparat, Feile, Schnitzer, Lötlampe ufw. [hwer auskommen konnte 
Ganz anders heute! Wie alles in der Welt, ift auch die Drucladen 


ausftattung der jeweiligen Mode unterworfen. 


Seit der letzten großen Kunfibewegung, die in der Sezellion ihren Niede- 
(chlag fand, ift die smoderne Kunft« auch für die Ausftattung von 
wie die u 
beiten beweifen und wie aud aus 


fachen in ausgedehntem Maße herangezogen worden, 
täglich die Druckprellen verlallenden Är % 
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Beispiel 8 


Märkifche 
Buch- und 
Kunftdruckerei 
Reinus & Limann 


Berlin-Schöneberg 
Bahnffraße Nr.19-20 
Lüßow 1682, 8448 


Beispiel 9 


Fernfprechankhluß 
| Lüßow 1682 U.8448 
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denzahlreichenBei= 
fielen in diefem 

erke hervorgeht. 
Nachdem im Jahre 
1896 der Direktor 
der Bibliothek des 
Königl. Kunfige= 
werbemuleums in 
Berlin, Herr Ge= 
heimrat Dr. Peter 
Jellen, ineiner Vor= 
tragsreihe auf die 
vollendet fchönen 
Drucke der alten 


Die Schrift Ift das klarfte Ausdrucksmittel 
unferer Gedanken, das jeder, auch der ein= 
fachfte Menfdy unferer Zeit und Kultur, ver= 
fteht. G6leichniffe, als welche die bildlichen 
Darftellungen von Gedanken zu betradjten 
find, verftehen nur wenige Menfchen. Die 


Propaganda aber entfpricjt nur ihrem 3meck, 
fe allen Cefenden verftändlid; ift. Der 


ter hinwies [o- wenn 

Auer künftlerifdy tätige Budydrucker weif;: „Eines 
he Mi; m 3: [hit fich nicht für alles“ und wird mit dem 

ünftlerifchen Tief= vorhandenen hervorragenden Schriftmaterial 
ftand der Druc= ftets eigenartige und wirkungsoolle Arbeiten 
kunft Ende des vo= meinen Me den en ten in 

N nichts nadhftehen, vorausgefett, Da mandem 
De nun BuchdruckerdieunbedingtnotwendigeFreiheit 
q nn ‚Im Arrangement beläft, diemandemKünftler 

es x ac ohne weiteres zugefteht. 
mehrlange, bisher= 
vorragende Künft- 


ler ihre Fähigkeiten BEISPIEL 2 
in den Dienlt der Buchdruckerkunft fiellten. Die Mitarbeit der Künftler, 


die zunäct mit der Reformierung der Schrift begannen, konnte und mußte 
auf die Typographie nicht ohne Einfluß bleiben. 

Von England, wo ein William Morris in feiner Kelmskott-Preß bereits 
Meifterdrucke lieferte, ging die Renaillance der Druckkunft aus. 

Als einer der erfien Künftler trat bei uns der leider zu früh verfiorbene 
Otto Ecdkmann mit auf den Plan. Seine von der Schriftgießerei Gebrüder 
Klingfpor in Offenbach a. M. herausgebrachte Schrift, die wir in unferem 
Beispiel 1 vorführen, brachte eine Umwälzung in die gelamte Druck 
ausltattung. Die vordem zumeift aus charakterlofen Schriften in allen mög=- 
TE EEE EEE ETC 
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lihen Schnitten geletzten Druckfacen erhielten durch die Eckmannfcrift 
ein kräftiges körperhaftes Ausfehen. Die von Eckmann gewielene Richtung 
wurde bis zu einem gewillen Grade grundlegend für die heutige Druck=- 
fachen- Ausftattung, und die von ihm für die Graphik geleiltete Arbeit 
wird unvergänglich bleiben, obwohl heute feine Arbeiten durch andere 
Künftler überholt find. Trotzdem gebührt Eckmann der Ruhm, der Druk- 
kunft zu einer Zeit künftlerifchen Tiefltandes neue Wege gewielen zu haben. 

Es würde zu weit führen, in diefem Kapitel alle die Künftler zu würdigen, 
die hervorragende Schriften für moderne Gelchäftsdrukfacen gefchaffen 
haben. Wir nennen u. a. nur die folgenden: Prof. Hupp, Prof. Behrens 
(Beispiel 2,, Ehm&e, Kleukens, Bernhard, Sütterlin, Kal Prof. Tiemann 
(Beispiele 12 und 13), Wieynk (Beispiel 3), Gipkens, Delit[h, Gruner, Salz= 
mann, Glaß, Jacoby-Boy, Matthies, Erbar uw. Betrachtet man die heutigen 
Dru&k=Erzeugnille, [o ergibt ich, daß die Künftler einen ungemein Be 
Einfluß auch auf die geletzten Drucklachhen ausgeübt haben. 

Wie bereits erwähnt, find falt alle neueren, von den Schriftgießereien 
herausgebrachten Charakterlcriften von hervorragenden Buchkünftlern ent= 
worfen, wodurch auch den meilten gefetzten Arbeiten der Stempel des 
Künftlers, der die Schrift zeichnete, aufgedrüct it. Vorausfetzung ift, 
daß fıch der Buchdrucker bei Verwendung der Künftlerfhriften als gefchickter 
Interpret des betreffenden Künftlers erweilt. Daß es möglich ift, auch durch 
Schriftsatz den Intentionen des Künftlers ent[prechende Arbeiten auszu= 
führen, beweifen unfere Beispiele 4, 5, 6, 7, 8, 9, 10 und 11, die aus der von 
Jacoby=Boy entworfenen und von der Schriftgießerei D. Stempel A.-G. 
herausgebrachten Schrift »Bravour« geletzt wurden. Die Beilpiele 8 bis 11 
zeigen die einheitliche Ausftattung von Gelchäftspapieren in Arrangement, 
Te und Druckfarbe. 

vielen Fällen ift es nicht möglich, den vom Auftraggeber gegebenen 
Text in eine typographilch (höne Form zu bringen und felbft die befte 
Schrift kann durch unpaflende Gruppierung unlhön wirken. Der Druk- 
fachenbefteller follte daher die Wünlche des Buchdruckers bezüglich der 
Form des Textes refpektieren und etwaige Textänderungen geltatten, um 
ein gutes, den kunfigewerblihen Anforderungen entfprechendes Satzbild 
zu erreihen. Die Tan keit des intelligenten Bucdiudes kann niemals 
eine rein handwerksmäßige und mecanilce fein. Das Druckgewerbe ver=- 
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Deyer & (Rübel X raue su md 
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Köln a.R6., Mainzer Str. U zipien ausgeführte 
\  Druckfache,fowird 
dem Befchauer der 
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vor etwa 10 Jahren 
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BR fhritt it zu vers 
zeichnen und audı der Buchdrucser kann mit dem Brgebui zufrieden len. 
Die Zahl derjenigen Firmen, die Wert auf gute, der Neuzeit ent[precend 
ausgeltattete Druckfachen legt, wädhlt langfam aber beftändig, und © 
befinden wir uns jetzt in einer Periode gefunder Weiterentwidlung der vo 
m en Penn gepflanzten Keime auf dem Gebiete der A 
© daß Handel und Gewerbe den befien Nutzen daraus ziehen können. 
Denn wo wäre der Gelchäftsmann, der nicht mit Hilfe der in letzter 
elchaffenen Ausdrucsmittel feine Druckfacen in entiprechende Formen 
ehe’ würde, um [o den heutigen Anforderungen zu genügen! — Dievor- 
nehme Wirkung einer Druckfache [fucht man nicht mehr in der Verwendung 
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läßt korrekterweile 
die Schönheit der 
Schrift, als Fun- 
dament und Ek= 
ftein jeder Druck= 
fache, durch räum- 
lih klare Anord=- 
nungdesgegebenen 

extes zur Oel= 
tungkommen. Der 
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zerrilener Form 
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hen, es muß viel=- 
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Symmetrie und 
Formenlhönheit 
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den. Die Text= 
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BEISPIEL 4 


ppenmüflen eine natürliche und ungekünftelte Form zeigen. Ornamentaler 


chmuck findet nur in befchränkter Weile Verwendung und es wird fireng 
darauf geachtet, daß diefer mit der Schrift übereinftimmt, um Stilwidrigkeiten 
zu vermeiden. Zu den meilten dem Buchdrucker zur Verfügung ftehenden 
Künfilerfhriften find paflende Ornamente vorhanden, fo daß es möglich ift, 
aub in Schriftfatz muftergültige, den künftlerichen Grundfätzen ent- 
fprechende Arbeiten herzuftellen. 
Bei den von Künftlerhand entworfenen Gelchäftsdrucklachen tritt natur 
äß die bildmäßige Darltellung irgend eines Objekts in den Vordergrund. 
$ wirkungsvoll auch derartige Arbeiten an lich find, würde doch ein »zuviel« 
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felbft die beftgezeichneten Druckfachen unter der großen Malle nicht ge- 
nügend zur Geltung bringen. 

Die Pfydhologie der Reklame führt von felblt auf das Gebiet der Ab- 
wechllung. Neben den gezeichneten Arbeiten werden fih audı die rein 
een Er aus vorhandenen Typen geletzten Drucfachen behaupten 
können, und dies um[omehr, wenn eine charaktervolle Schrift in übericht- 
liher Anordnung zur Anwendung kommt. Die meilten neueren Schriften 
geltatten in ihrer Schönheit eine dekorative und zugleich auffällige Aus- 
gefialtung der Fläche. Welentlich ift eine Konzentration des Textes in 


beftimmte Gruppen. 
Ein großer Teil der Druckfahen benötigt nur künftlerilhe Einfachheit 


und vornehme Ruhe, Schmuck und Illuftrationen müllen in einzelnen 
Fällen vermieden werden, da fie das Interelle von der Schrift ablenken. 
Dafür können aber augenfällige Schlagworte gewählt werden. Zur Um- 
Ihließung und Trennung von einzelnen Satzgruppen bildet die Linie in ihren 
vielen Variationen einen welentlichen und nicht zu unterfchätzenden Beltand=- 
teil typographilher Arrangements. Um einzelne Gruppen aus dem Seiten- 
bilde hervortreten zu laflen, ift die Linie ein dankbares Ausdruksmittel, 
die bei vorlihtiger Anwendung Entgleifungen nicht zuläßt. Sie bildet daher 
ein welentlihes Hilfsmittel zur Erzielung eines gelhlollenen Satzbildes 
(Beispiele 2 und 12). Auch die geometrifchen Figuren bilden in ihren ver= 
(hiedenen Größen und Abftufungen ein wichtiges tert für die wirkungs- 
volle Ausftattung von Gelchäftsdruckfachen. (Beispiel 14). 
Zur Hebung der Schrift it wiederum die Farbe in ihrer Beziehung zur 
Reklame nicht zu unterfhätzen. Mit ihrer Hilfe kann eine Gruppe hervor= 
ehoben oder zurückgedrängt werden, um neue Reize in die Druckfadhen- 
usltattung hineinzutragen. Denn erft die Farbe ilt es, die einen Reiz auf 
das Auge ausübt und den Befchauer zum Betrachten zwingt. Durch 
ent[prehende Abfiimmung der Farbe it es möglich, jede Schrift an- 
zuwenden und für den jeweiligen Zweck pallend zu geltalten. Zu lichte 
Nuancen find zu vermeiden; in den meilten Fällen wird im Interefle einer 
belleren Wirkung den leuchtenden, ungebrochenen Farben der Vorzug zu 
geben fein. Daß zu jeder Drukfade ein gutes, pallendes Papier gehört, 
ilt felbfiverftändlih. Für den guten Gefamteindru&k der Gelhäftsdruk- 
[achen ilt das Papier mit maßgebend. Glänzende Sorten lind möglicft zu ver- 
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mann der Gedanke reift, durch eine wirkungsvolle Reklamedrudfade den 
Abfatz der Waren zu fieigern — bis zum Tage der Ablieferung de 
beftellten Auflage. Viele feißige Hände müflen fich rühren, bevor En 
(auber ausgeführte Druckfache der Öffentlichkeit übergeben werden kam. 
Die Zeiten lind vorbei, daß ein einfach gedruckter Zettel auf minderwertge" 
Papier noch feinen Zweck erfüllt. Der Gelchmack hat in den letzten ja 

eine bedeutende Wandlung zum Bellern erfahren und wer auf gute Näule“ 
kreife reflektiert, wird feine Druckfachen ent[prechend ausftatten mülen 
Es ifi erfreulich, daß einzelne Druckereien in der ‚Ausführung von U Z 
druckfachen Hervorragendes leiften und den verwöhntelten Anfprücen &% 
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wird in den Farben 
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weiß hergeftellfl und 
if in allen befferen 
Schuhgefchäften lo- 
wie in den meiffen 
Drogerien käuflich. 
Beim Einkauf achfe 
man genau auf die 
Schußmarke »FI-Fl« 
und weife minder- 
werfige Fabrikafe 
zurück. 
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FI-FI 
Schuh-Cr&eme 


hälf das Leder ge- 
(chmeidig und ver- 
leiht inm einen ele- 
ganfen Hochglanz. 
Man frägt die Fi-Fi- 
Creme mitfels eines 
Lappens oder einer 
weichen Bürffe auf, 
läßt fie einige Minu- 
fen anfrocknen und 
reibf dann mit einer 
weichen Bürffe 
nach 
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Fabrikanfen: 
Fink & Fifcher 
Breslau 


Cocktails 


BPOheme. aus 1,50 
MAI asreanie OO 
Manhalfanı.... 1:00 
NER ei RO, ®) 
BRANOY ei... 1.00 
DRS. ech sk 1.00 
VEerTNOUMNa..a,% 1.00 
Japanese... 1:09 
SEOrNOTN. Eee 1.00 
ABSININEr ei 1.00 
BOMDeEViuasaa a 1,20 
ONIOS As 1,908 
Humsfi-Bumsfi ..1.50 
Cobblers 

BONENE 4583: 1:30 
SIE less 1.00 
PORWEN 340. 1.00 
Glare 1.00 


Brrimks 
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Admirals-Palastf 
Blücherstraße 3 


Flips 

BOnemMe.zäursa? 1:5@ 
SHE Verse 1.00 
PORIWEIR: 2222532 1.00 
BRONIV re 1.00 
PIE 1.00 


Cherry Brandy. 1.50 
Champagner. . 2.00 
Fizzes 


ENTE EN ı@® 
BDEORGVY ses 1.00 
GOldeNn sus 125 
SINE ass 12 
Morning Glory. .1.50 
Sours 

WEISKVY .asssses 1.00 
SI 1:08 
BEANOYı a0 1.28 


Champagner. . 2.00 


Schriffgießerei D. Sfempel 
Akt.-Gerf., Frankfurt a.Main 
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Der Auftraggeber 
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alle Auszeichnungen, Kranken- und Sterbekaffe, 
und Walfenkaffe 


Profpekfe koffenlos 
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oB zu drukende & witwen- 
eilen ulw. anzuge= 
ben. Soll ein Schrift= augu \ 
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fatz mit Linien ein= 
gerahmt oder mit ornamentalemSchmuc verfehen werden, foilt dies ebenfalls 


zu bemerken. Man verlalle fih nicht zu fehr auf mündliche Erklärungen. 


Bevor ein Manufkript in die Hände des Setzers gelangt, hat es verfchiedene 
nge der Gelhäfte ilt es fehr leicht 


Inffanzen zu paflieren und im Dra 
möglich, daß mündlich vorgebrachte Wünfche bezüglih der Ausftattung 


überfehen werden. 


Infolge der zahlreih vorhandenen Ausdrucsmittel im Buchdruck kann 
die Monotonie des einfachen Satzbildes unterbrochen und eine Druklace 
wirkungsvoll ausgeltattet werden. Man kann Worte oder Sätze, die hervor= 
gehoben werden follen, aus einem größeren Schriftgrad oder aus einer 
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für jedes Brautpaar ist 
dieWohnungseinrichtung. 
So schön und behaglich, 
sovornehm und glänzend, 
wie es die Mittel immer 
gestatten, soll es werden. 


DerBesichtigungvon 


Möbeln 


wird darum mit Recht die 
Bm Bedeutung beige- 
egt. Man kann in der 


Bucdructypen Tat nicht zu viel sehen 
= a vie ’ 

zu übertr, Br hat, bevor man zur Wahl, dıe 
ebe man olgende tür daR ‚Leben gelten soll, 
HE. schreitet. Auch meine be- 
ilfen: Befonders kannten Lägerbieten dem 
hervorzuhebende AugeundGeschmacksehr 
viel, das jedes Besuchers 


Entzücken hervorruft. — 
Besuch ohne Kaufzwang. 


E. Dahn 


Charlottenbur 
Berliner Sirasse 6 


Worte unterftreiche 
man vier= oder 
fünfmal, je nach 
der gewollten Ab= 
ftufung der Schrift= 
größe, allo fo: 2 
=vierzeilig = 
=drei= - 
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BEISPIEL 14 


fett; 
zeilig fett, 
= zweizeilig fett, 

ich allein ftehen, fo teile man hie durch zwei vertikale Striche | 
übrigen Text ab. Es ift empfehlenswert, auf dem Manufkript zu bemerken, 
was die Unterftreihungen bedeuten, z. B. mit Wellenlinie Unter- 
firihenes [pationieren oder aus einer Ichrägliegenden Schrift (Kursiv) 
letzen ulw. 

Gut eingerichtete Druckereien verfügen über hunderte von Schriften und 
find dadınd, in der Lage, allen Wünfchen der Auftraggeber zu ent/prechen. 
Für die Qualität der Arbeiten ift jedoh die Na der vorhandenen 
Schriften nicht maßgebend, denn der nach modernen Prinzipien arbeitende 
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= einzeilig fett. Soll ein Satz oder ein Wort für 
| vom 


245 


m Zi 


a —— DEUTZ] == FABRIK IK DEUTZ. (OEL DEzm= 


Deutzer Sauggasmotoren-Anlagen für Anthrazit, Koks, Braunkohlenbriketts usw. sind auch 
heute noch für viele Betriebe die wirtschaftlichsten Kraftmaschinen. Brennstoffkosten nur 
ca. ?«—1'/z Pf. pro PS und Stunde. 


Buchdrucker verwendet bei der einzelnen Druckfade nur einen einzigen 
Schriftcharakter, allerdings in verfchiedenen, harmonild abgeltuften Größen, 
wie unlere hier vorgeführten Satzbeilpiele zeigen. 

Die Schriftgattungen unterfceiden lich nicht allein durch ihren Charakter 
und ihre Form, fondern auch durch ihre Größe. Diefe fteigt in einem 
präzilen, [yftematilchen Verhältnis auf Grund des typometrifchen Syltems 
(ein Meter = 2660 typographilche Punkte) auf. Der fachmännilhe Aus- 
druck für die verlhiedenen Schriftgrößen heißt »Grad« oder »Kegel«. 
Die geringfie Kegelltärke heißt »Punkt« oder » Ächtelpetit«, von der die 
nachltehende Linie eine Vorftellung gibt ; dann folgen » Viertel= 
petit« oder zwei Punkte »» Viertelcicero« oder drei Punkte mm , 
»Halbpetit« oder vier Punkten, » Nonpareille oder fechs Punkte sum. 

Die kleinften Schriften heißen Diamant und Perl, dann folgen in 
[yftematilcher Reihenfolge Nonpareille, Kolonel, Petit, Borgis, Re 
(Garmond), Cicero, Mittel, Tertia, Text, Doppelmittel, 3 Cicero, 4 Cicero 
ulw. Zur näheren Erläuterung folgt nachltehend ($. 248) eine Zulammen- 
ftellung der verfchiedenen Schriftgrößen, aus der auch die Bezeichnungen der 
einzelnen Kegelltärken lowie die jeweiligen Buchltabenbilder zu erfehen find. 

Schriften in den Graden von Nonpareille bis Cicero nennt der Buh= 
drucker »Brotichriften«, während größere Grade die Bezeichnung » Titel 
Ihriften« führen. Es gibt dann noch die fogenannten » Zierfhrißene, die 
zur Herftellung der »merkantilen« und Familiendrucklacen dienen. 

Soll möglichlt viel Text auf einer Seite untergebracht werden, lo wird 
der Satz »kompreß« gehalten, d. h. die Zeilen ftehen dicht aneinander. 


Die Forderung, daß die Kunft, wie alles andere Lebendige, von den erften Konprefier 
Anfängen ausgehen, und, um lebendig ich zu verjüngen, immer neu auf diefe - 
eitalter, dem fo 


zurüdgehen müffe, mag eine harte Lehre dünfen in einem 
vielfältig gefagt worden, wie e3 die gebildetite Schönheit |hon fertig von 


Wird dagegen ein luftigeres Arrangement bevorzugt, fo erhalten die 
Zeilen einen ent[prehenden Zwilchenihlag, der Satz wird sdurchfhoffen«. 


Die Forderung, daß die Kunft, wie alles andere Lebendige, von den erften Sao 
Anfängen ausgehen, und, um lebendig fid) zu verjüngen, immer neu auf diefe . 
äjurüdgehen müffe, mag eine harte Lehre dünten in einem Zeitalter, dem fo 
vielfältig gejagt worden, wie e8 die gebildetfte Schönheit fon fertig von 
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ZUSAMMENSTELLUNG 
über die Bezeichnung der verfchiedenen Kegelltärken (Grade), ihre 
Größen fowie ihre ungefähren Bucftabenbilder 


Ins Bezeichnung Frakturkhrift Antiquaßhrift 
Punkte | des Kegels des betreffenden Grades des betreffenden Grades 


Nonpareille | Der Kaufmann IR das nühlichfle Fagblatt f 
Petit Der Aaufmann ift das nüßlichfte 5 
Borgis Der Kaufmann ift das nühlic 
Korpus Der Kaufmann ift das nüß 
Cicero Der Kaufmann ift das 


Mittel Der Raufmann ift d 


Tertia Der Raufmann iff 
«=  |Der Raufmann 


Donau Der Kauf 


Der Kaufmann ist das nützlichste Fach 
Der Kaufmann ist das nützlich 
Der Kaufmann ist das nützl 
Der Kaufmann ist das nü 


Der Kaufmann ist das 
Der Kaufmann ist d 


Der Kaufmann i 
Der Kauima 


Der Kaui 


Nicht alle Schriften find im Interelle einer guten Wirkung für fplendiden 
atz geeignet, und es wird von Fall zu Fall zu entfcheiden ein, ob eine 
Drucfahe »kompreß« oder »durhfchoffen« gefetzt werden lol. 
Für Akzidenz-, Tabellen- und Inferatenfatz muß eine gut eingerichtete 
Druckerei über ein wohlallortiertes Linienmaterial verfügen. Zum näheren 


Verfändnis laflen wir umfiehend ein Verzeichnis der gebräudlihen 


ten folgen: 
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Der Belteller follte in einzelnen Fällen verfuchen, eine flüchtige Arran- 
mentslkizze felbft anzufertigen, um der Druckerei einen Anhaltspunkt 
ür das Satzarrangement zu geben. Dies ift wichtig, damit nicht ein anderes 
Produkt zuftande kommt, als dem Auftraggeber ur[prünglich vorgelhwebt 
hat. In der Art und Weile der Kompolition und Zulammenftellung der 


| Drucform liegt fo viel Spielraum freier Betätigung, daß es möglic ilt, 


auch den rein typographilhen Drucklachen bei Berücklichtigung der dabei 
in Betracht kommenden Mittel (Papier, Typen, Farbe) eine rein perfönliche 
Note zu geben. 

Vor der definitiven Drucklegung ilt es üblih, daß dem Drukladen- 
befteller ein Korrekturabzug vorgelegt wird. Obwohl diefer Abzug die 
von der Druckerei beforgte »Hauskorrektur« bereits hinter {ich hat, ilt es 
doc nötig, daß der Autor den Text noch einmal auf »Sinn« und etwaige 
überfehene Buchltabenfehler durdlieft. Für die Markierung der vor= 


Adhtelpetit fein Cicero fett 


Adhtelpetit ftumpffein 
Affurde=Linien 
nee 


Adhtelpetit feız 


Viertelpetit fein 


Viertelpetit doppelfein 


Viertelpetit ffumpffein 


Viertelpetit halbfeır 


e Linien 
LIT TETTTTTTTTTTTTETTTTTTTETTET TITEL LET TTTEHTTTTTTTTTTTTTT TITTEN 


NUN 
III 


Barock-Linien 


Viertelpetit feıt 


Viertelcicero doppelftumpffein 


Viertelcicero fett 


Halbpetit fett 


Nonpareille fett 


Christof | 


L stal en ger 
der Resi: 
DONRZE ellen. R 


nd lasklat und 
ne 2 Teiss 


N 
h 


Crystallol Crystallin 


.q 


? \ De ESTER 


gefundenen Fehler bedient fich der Buchdrucker beftimmter Zeichen, die wir 
auf Seite 253 an einem Schema vorführen. Etwaige Korrekturen oder 
Änderungen werden innerhalb des Textes angeftrichen und am Rand deutlich 
vermerkt. Es ift wichtig, daß fich der Druckfachenbefteller diefer Zeichen 
bedient. Diefelben erübrigen lange [hriftliche Erläuterungen, die (hließlic nur 
zu Mißverftändnillen führen können. Sind keine nennenswerten Änderungen 
mehr vorzunehmen, dann wird der Korrekturabzug der Druderei als 
»druckreifs zurückgegeben und der Druck der Auflage beginnt. Um nadı- 
träglihe Reklamationen zu vermeiden, follte das Imprimatur= in 
noch einmal alle Angaben über Papier, Format, Druckfarbe, Falzen, Helten, 
Befchneiden ufw. enthalten. 

Ein harmonifches Zufammenarbeiten mit einer leiftungsfähigen Drudere 
liegt im Interelle eines jeden Drucfachenbeftellers. Faft jede Firma it heute 
auf die Druckfachenreklame angewiefen und follte infolgedellen Wert auf 
eine gute Ausftattung legen. Celingt es einer Druckerei, die gegebene 
Manufkripte in wirkungsvolle typographilhe Formen zu übertragen, o 
verdienen ihre Leiftungen Anerkennung und Unterftützung. 


BK 


—— 
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Korrekturen-Gafel 


Genennungder | Borrigierter Gert | Rervokturgihen 


Schles \ 
ee ea DB ON TE Teer 


de u In der weiten Oxbenrunbe dffrfte ef fein Bolt haben, dr Fe 3 
! el | 
Suchen aus anderer | f5 dem Beitwugslefen huldigt, ald das amerifanifce. Überall | 
| ) I2- 


j 


ter Zehn: 
Kor gerlaeh Bert. wohin daB Auge blidt, umd zu jeder Minutd zwar, ficht | 
dan! | 
en: Mumbai: Bodpaı pen deen Amerifoner mit einer Zeitung Beitung bewaffnet. | 5 | — 
Ri Ip ur er | N) 1} 
I ep Da fihen Beitun Slefer auf den Strafen in den Inhalt ||, 7 
| & | 9 


ehr Ed rin ihrer Blätterlbertieft Sunbelümmert um die Borübergehenden. | I#+ [# 
Haile earäcen Im den Eifenbahn, Straßenbahn» und Hohbahmmagen trifft 
Bette feraubchden. — man felten einen Zahrgaft, der fi micht hinter einem | | 
© Be Ban nden GAR der großen „ Papers" verfejangt hätte. In überfülltem Wagen | +. 

Gpattieren. drüdt fi auf diefe Weile jeder männliche Fahrgaf um die HN 

Kidıt Epattieren. Oentiemans- Bfligt herum, einer fiehenden Lady feinen 

ut uusihind fehlt. ‚ Giüabzutreten; ja befonderäfmarte Sahrgäfte mwiffen aud Te 

ee dur das Mertieftfein im ihre Zeitung mit viel Gefdid Ben ||, (, 


E Dursiaub a6 mefanen, Schaffner um das Fahrgeld zu preilen. Da ber Ameritaner | | 
feine Zeitung in der Tafche nachträgt, fondern fie einfah, ——, 


"wenn ganz oder mur zum Teil gelefen, wegwirft, fomerden 
FR je Straßen, die Parks und die öffentlichen Bläge-hurh | — 


Rene Heile. das weggemworfene Papier arg verungıert. Bon bem Umfang 
Blodabe. ‚ diefer = fann man fi einen Begriff auß der Tat- — 


ar .. ‚ fache maden, hab eine hier unter dem Namen Civic Federation | 


Beblendes Bart Weide) | \ gebildete, e8 fi) zur Aufgabe macht, die Straßen in ben | 7 
Regr gulommenräiden. | fehhafteften Diftrikten der © tadt teinguh alten und ein = 
rg re | deer uniformierter Ötraßenreiniger hält, ınfagou an jeden: Iy an ; 
Ju gerade State Weingn. Loternenpfoften einen fhön gearbeiteten Gifenblechlaften an= | er 
Unrichtige Wortfolge, | | bringen m mit Auffcheift der der ließ: ‚Drop Waist paper in here.‘ | ı » > « u 


An das ohrenzerreißenbe Gefgrei der | 
DE („ Baper 8098," vom zarteften Aiter bi8 zu den Grau | DD 


nun  umtelne | Töpfen hat man fid fhon gewöhnt. Da werden die Namen | nd 


*) Das Zeichen J bedeutet deleatur, man tilge au8 oder man nehme fort. 
°*) Das Zeichen Y ftelt eigentlich ein w dor umb bedeutet verte ober vertatur, man Fahre um, 
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vr DR N 
PLAKATAUSHANG \ D 
IN-DER SCHWEIZ: 


VON 
PAUL :RUBEN- 


° 


BEARBEITET- AUF6RUND-STATISTISCHEN 
ATERIALS- DER: 
ALLGEMEINEN 
PLAKATGESELLSCHAFT 


Streß: dAFFICHAGE 
ZURICH 


1900 | Chene-Bougeries . 
1900 | Grand et Petit Lancy 


1100 | Vernier . 
1100 | Chene-Bourg 
1000 | Collonges-Bellerive . 


BESSESZESSSSEZEESSS 


Erfatzplakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
FREIBURG 


Eu Grösste Auflage 
Bu im Rab. POSEN 


1 NEUESTE 
NACHRICHTEN 


ı« 


en un 
N k 


N 


u 


\e& 


— 


\ I 
‚ Hi . “ e eh 


=G., LEIPZIG-BERUN 


FRITZSCHE A. 


UMSCHLAGE FÜR KATALOGE UND OFFERTEN 


„Gegen die Öbflruktion.“ 


Tissa unternimmt den lebten Verfuch, die hartleibigen Abgeordneten ohne Ans 
wendung von Brachial Gewalt aus dem Saal zu entfernen. 


Dre PRoklame, 
im Spiegel Cr LUSTIGEN TlaHer 


dem Kerawsgeber dieses TVerkes, 
_Horm. Pal, NRubeor 


von Verlag u Redaktion c Ar all dlalter 


SIAVITIGENBEÄTEER 


Abend in der Hygiene: Ausflellung. 
„Ach, Giebfler, ich habe immer das Gefühl, daß uns jemand sufeht!“ 


m ———— 


Das rechte Wort. „Sieh mal da ..... die neue Befeuchtungsreklame!“ 
„„Du meinfl wohl: Beleuchtungsreklame ?““ 
„Aber nein; es ıfl ja für Sekt!“ 


Die Reklamefteuer. 


Gin räuberijcher Gberfall. 


= | #r | ” 


wiederholten Aushang 


Kleinere Ortschaften: 
Charmey . 

Vuadens . 
Montbovon . 
Albeuve . 

Semfales . 

Tafers . 

Rue 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
NEUENBURG 


Städte und größere 
Ortschaften: 


Chaux-de-Fonds 
*10 Tage 


Neuenburg (3 gewöhn- 
lihe Aushänge).. . 


Le Locle . *10 Tage 
Fleurier . 

Couvet 

Travers . 

Colombier . 

Boudry 

Cernier . 

St. Blaise . 


Kleinere Ortschaften: 
Ponts Martel 

Les Verrieres . 

Les Brenets . 

La Brevine . 
Landeron 

Cortaillod 

St-Aubin 

Noiraigue . 
Mötierss . . 

Cöte aux fees . 
Valangin . 
Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
WAADT 


Städte und größere 
Ortschaften: 


Laufanne . 


Montreux und Um- 
gebung . 


Vevey et la Tour de 
Peilz . Hs 


Yverdon . 
Ste-Croix 


Bex 

Payerne . 
Nyon . 
Morges 

Aigle . 
Vallorbe . 
Chäteau d’Oex 


aa» U OO DD» DD @ 0 
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2] Fon saw | 


Plakate für Erfatz und 
wiederholten Aushang 


Kleinere Ortschaften: 
Renens 
Villeneuve 
Cully . 
Lucens 
Biere . . 
Chexbres 
Edhallens . 
Baulmes . 
Collonay 
Leyfin. . 
La Sarraz 
Blonay 
Corfier . 
Savigny . 
Vaulion . 
Yvonand 
Chavornay . 


Yvorne 


L’Isle . 


DPHOMDPBOD—GOC=—SI OU BD TO Um m 


awpyepr op Dr a 10 m m m Oo m & 


SEESSESSEBESEZEEEREEESEEESS 


Saint-Saphorin . . . 
Le Pont . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 
Kleine Gemeinden: 
Ballaigues . 
Champagne. . - - 
Concise . EMe 
Pampigny 

Yen . 

Coppet - 

Allaman . 

Mizieres . 

Chätillens 

Eclepens . 

Faoug. 

Gollion 

Longirod . 
St.Livrrs . - - - 
Vulliens . . » - - 
Cuarnens 

Fiez . - 
Froideville . 
Maracon . 

Mollens . -» 
Penthalaz 
Romainmötiers . - 
Begnins 

Bettens - » » * 
Corcelles b. Chavornay 


in 


OO ”»® > = >= DD = DD @ @ m m DD FM D5 


=» m» = m m m 0 m 


— 
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Ecoteaux 

Etagnieres 

Marnand . 

Penthaz 

Poliez-Pittet . 
Peney-le=Jorat . 
Romanel bei Lausanne 
Ropraz 

Rivaz . . 

St. Sulpice 

Servin ... ,, 
Vufflens-le-Chäteau e 
Cottens 

Elfertes 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON WALLIS 


Städte und größere 
Ortschaften: 
Sitten... 8 Tage 

Bagnes 

Martigny. 
Monthey . s 
Brieg und Naters . 
St. Moritz 


Plakate für Erfatz und 
wiederhoften Aushang 


Franz. Schweiz 


Saxon . R 
Saint-Gingolph . 
Vihp 

Bouveret . 
Salvan 

Vouvry . 
Fully . 


Plakate für Erfatz und 
wiederholten Aushang 


Deutfche Schweiz 


KANTON 
APPENZELL 


Städte und größere 
Ortschaften: 
Herifau 
Appenzell 
Wolfhalden . 
Bühler 
Wald. 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
AARGAU 
Städte und größere 

Ortschaften: 
Aarau 
Baden . 
Zofingen . 
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Rheinfelden . 
eG Lenzburg . . 
8000 | Wohlen . . . 
2300 | Aarburg . 
2300 | Brittnau . 
2300 | Menziken 
2100 | Fahrwangen 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 
2xX15 Tage 

Kleinere Ortschaften: 

2000 | Kölliken . 

1750 | Oberentfelden . 

1700 | Seon . 

1600 | Buchs . 

1500 | Unterkulm . 

1400 | Laufenburg . 

1400 | Sarmensdorf 

1350 | Seengen . 

1300 | Endingen 

1250 | Vordemwald 

1000 | Mellingen 

1000 | Schinznah . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 
2xX15 Tage 


KANTON BASEL 

Städte und größere 
Ortschaften: 

125000 | Bafel . . . 7 Tage 

Riehen 


nenn 


BIEEES Bcer 


1000 
1000 


Sc Jakob. 2... > 
Klein Hüningen . . 4 
Plakate für Erfatz und 

32 


wiederholten Aushang 
Baselland: 
Listal . . . . » 6| 
Birsfelden | 10 
Sifah . . 10 6 
Gelterkinden 5| 5 
Aecldh 4| 2 
Muttenz . . : - » [) () 
Frenkendorf. . . .| 10| 4 
Arleshim . . » | 10] 5 
Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 2 
KANTON BERN 
Städte und größere 
Ortschaften: 
Bern „7 Tage | 100% 7 
Biel . .*7 Tage 1b 
Langnau. . .» - » Me, 


Interlaken .5 Tage] 
Unterfeen .5Tage| 10| 5 


Matten . .5 Tage 5) 5 
Thun. » +» | #5 
Schwarzenburg und 

Wahlen . x r 
Langenthal T 
Madretfch a. ® 

a 6 
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1 — 18 


Deutfche ae 


2100 | Zweifimmen . 


Plakate für Erfatz und 
wiederholten Aushang 


Kleinere Ortschaften: 


mi 
oO 


2100 | Wattenwyl . 


Be CO a a 


1100 | St. Beatenberg . 


>» em Bo = DD @ @ @ D 


Jegensdorf 
Dürenroth 
Widtrah 
Walkringen . 
St. Stephan . 
Trachselwald 


Kleine Gemeinden: 


Schüpfen . 
Leuzigen . 
Erlenbah 
Erfingen . 
Frauenkappeln . 
Großaffoltern 
Grellingen 
Innertkirchen 
Kirdlindad . 
Lenk . . . 
Radelfingen . 
Rapperswil . 
Rigisberg . 
Wiedlisbad . 
Rothenbah . 
Seeberg - - - » 
Ober- und Nieder- 
Widtrad . 
Meikirh . 
Attiswil . 


Anzahl 
Deutfhe Schweiz 
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om or 


262 


SSS538383838383833888 88383333388 


Deutfhe Schweiz 


Gfteig . 
Thieradern . 
Täuffelen . 
Trubfhaden 
Sifelen . 

Rüti . 

Ard . . 
Albligen . 
Aegerten . A 
Blankenburg und 


Eggiswil . 
Frauhwyl 
Ferenbalm 
Frieswil . 
Finfterhennen 
Golaten . 

Gurbü : 
Gummenen . 
Gftaad 

Herbligen 
Landftuhl 
Lüfherz . . . . 
Herrenfhwanden . 
Ligerz . 
Mühleberg 
Oppligen . 
Oberlindad . 


OH OU DDP PBGO W m 


am CD Me CD CD A Fo DD FD 


DH om m MC 


[u u u u zu 1 u Se 


7500 


Anzahl 
Monatı Deutfhe Schweiz 
200 | Reutigen a 


Seedorf . . 


Ober- und Nieder - 
Stocden . 


Studen 

Schüpfberg - . - - 
Thörishaus . 
Worben . . . 
Wileroltigen . 
Zollbrük 
Zielebad . 
Ziegelried 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


BERNER JURA 
Städte und größere 
Ortschaften: 


St. Immer 


Anzahl 
der Plakate für 


vv u ı 9 Qı Oo Dot He 


Ian... 


a DD 


aa oo oa ao» a an -ı 


1 


ı# 


Ta Anzahl 
ja tan [aerene A 
i 1200 | Brügg.. . . 4 200 | Courcapoix 1 1 
1000 | Courtelary . . 1 1 1 
1000 | Douane . . 2 Efchert 8 1 
Erfatz-Plakate für ger rei 2 
wiederholten Aushang 77 Fregiecourt . 2 1 
Grandval 8 1 
Kleinere Ortschaften: Montignez . 1 1; 
| Montievelier 1 1 
«| Sonceboz u. Sombeval Montfaucon u. Mont- 
Les Breuleux und Ile bovat SET 3 1 
Cointat . 2 1 Roggenburg . 2 1 
Les Bois . 4 2 Vauffelin . 2 1 
| Villeret 8 1 Pleujoufe . 2 2 
Y Pay . 1 1 Fontenais-Villars . 5 1 
rn Boncourt 1 1 Epiquerez und Soubey 2 1 
i 800 | Saicourt . a 1 Elay . 2 1 
800 | Cortebert . 8 1 Corcelles 3 1 
700 | La Ferriere . 2 1 ea 
90 | Balz... . Me wiederholten Aushang 46 
500 | Bellelay . a| ı 7 
500 | Cormoret . 8 1 
500 | Charmoille . 2 2 KANTON GLARUS 
500 | La Heutte 2 2 Städte und größere 
500 | Cremines 5 2 Ortschaften: 
N 400 | Miecourt . 2 3 
450 | Mervelier u 4 Glarus . 8 
400 | Pleigne ı| ia Ennenda . We; 
400 | Vermes 2 1 Niederurnen . : 3 
N 850 | Soubey . . 2 1 Mollis . . 5 
| 600 | Les Genevez 1 1 Erfatz-Plakate für BEI 
; 250 | Belprahon x 2 1 wiederholten Aushang 
| 210 | La Chaux de Breuleux 1 1 2 
, 
2 


u... — 
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Deutfhe Schweiz EmESEEaR Deutfhe Schweiz = 


KANTON 8500 | Davos®) . . . 
GRAUBÜNDEN Erfatz-Plakate für I 
Städte und größere wiederholten Aushang 

Ortschaften: 0) 
Chur... oe 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


Pofciavo . 

St. Moritz 

Klfterss . . . . . 
Tarafp, Schuls,Vulpera 
Igis-Landquart . . 
Illanz . 

Sciers 


Kleinere Ortschaften: 
Seewis. . 
Grüfh 


Erfatz-Plakate für 


wiederho Iten Aushang 
Maloja . . 1 
Pontrefina . . 1 
Campfer 1 
Celerina 1 


Erfatz-Plakate für z 
wiederholten Aushang 


om mom oo 


® In Davos können 
schaften, M gt 
fteigen. Diefe it in 


sel ge |] 


KANTON 
SCHAFFHAUSEN 
Städte und größere 

Ortschaften: 
Schaffhaufen 7 Tage 
Neuhaufen . 
Neuenkirh . 
Scleitheim . 

Hallau 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
SOLOTHURN 
Städte und größere 
Ortschaften: 
Solothurn . 7 Tage 
Olten... .. 

Grenden. . 
Derendingen . 
Balsthal . . 
Nieder-Gerlafingen 
Schönenwerd 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


nn mtr” 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
ST. GALLEN 


Städte und größere 
Ortschaften: 

St. Gallen . 7 Tage 

Robrihah . 7 Tage 

Altftätten 

Golflau-Mettendorf 

Wy .. 

Wattwyl . 

Rapperswyl : . 

Wallenftadt . 

Bucds-Altendorf 

St. Margrethen . 

Ebnat-Kappel . 

Rheinek . 

Ragaz . 

St. Fiden-Tablat 

Uznadh 

Zuwyl . 


Erfatz-Plakate für 


wiederholten Aushang 


sa& 


DE 
Dot ram oo» a 


sa&8 


DS 
Por mr a m a MO © © 


265 


Städte und größere 
Ortschaften: 


Einfiedeln 

Schwyz 
Arth-Goldau 
Brunnen . 

Küßnadt 

Gerlau 

Lachen x 
Steinen, Steinenberg . 
Wollerau 
Rothenthurm 

Sattel . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
THURGAU 


Städte und größere 
Ortschaften: 


Arbon . . 7 Tage 
Frauenfeld 
Romanshorn 
Kreuzlingen . 
Amriswil 
Weinfelden . 
Bifchofszell 

Aadorf . 
Steckborn . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 
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Hin 
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Kleinere Ortschaften: 
Bürglen 

Emmishofen . 
Dielfenhofen 

Roggwil . 


Lommis . 
Wuppenau . 
Metteln 
Schlattingen . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON 
UNTERWALDEN 


Städte und größere 
Ortschaften: 

Sarnen 

Alpnad . 

Engelberg 

Beckenried 

Hergiswil 

Wolfenfcießen . 

Stansftad . 

Emetten . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


KANTON URI 
Städte und größere 
Ortschaften: 
Altdorf 
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Wetzikon 
Dietikon . 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten Aushang 


Erfatz-Plakate für 
wiederholten An 


Kleinere Ortschaften: 
Affoltern a. Albis . 
Hinwil 


KANTON ZUG 


Städte und größere Meilen 
Ortschaften: Pfäffikon . 
Zug Dübendorf . 
*3gewöhnl.Aushänge Schlieren . 
Ober- und Unterägeri Hombreditikon . 
Cham . = Kilchberg . 
Erfatz-Plakate für Zollikon . 
wiederholten P Bülad . 
Glattfelden . 
KANTON ZURICH Uetikon . 
Städte und größere Rafz 
Ortschaften: Rheinau . 
Züih .. 7 Tage Haufen a. A. 
Winterthur . 7 Tage Eglifau 
Uler . . . Kloten 
Wädenswil . Oberrieden . 


Horgen Obfelden . 


Thalwil Erfatz-Plakate für 
Oerlikon . wiederholten Aushang 
Altftetten 

Stäfa . . Kleine Gemeinden: 
Küsnadıt . Regensdorf . 
Richterswil Weißlingen . 
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Anzahl Preife nach üblichen Formaten in Mark: 


ÜBERSICHT 


Große Städte 
gewöhnlicher Aushang . 
Monats- ee 2 

Kleine Städte 


gewöhnlicher Aushang . 
Monats- e 


Kleine Gemeinden 


gewöhnlicher Aushang . 
Monats 


[2 


Große Städte, kleine Städte 
und kleine Gemeinden 


gewöhnlicher Aushang . 
Monats- 


” 


Zuzüglich Stempel 
Kanton Schwyz pro Plakat . 


Die Schweiz bietet die befie Gelegenheit, um Waren 
auf dem internationalen Weltmarkte bekannt zu machen, 
deshalb wird diefe Aufftellung für viele von Interelle 
fein. Jede gewünlhte Auskunft gibt die »Zentrale 
für Propaganda« in Berlin W 57, Potsdamerfiraße 91 
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ie große Anzahl Bücher, Brofhüren und Zeitungsartikel, welde 
ganz oder teilweife das Reklamegebiet behandeln, lallen erkennen, 
daß fchon viel über diefes große Gebiet gelchrieben worden it. 
Ich will in diefer Arbeit verfuchen, nur einen kurzen Überblick zu bieten. 

Die Reklameliteratur möchte ich in zwei Gruppen einteilen. In die erfte 
Gruppe fallen jene Bücher und Brofchüren, die nur für den Kaufman, 
der Reklame und Propaganda treibt, beftimmt find, allo die man kurz 
»Lehrbüchers nennen kann, obwohl diefe Bezeichnung nicht immer zu- 
treffend ifi. In die zweite Gruppe möchte ich wieder jene Erfheinungen 
einreihen, die wohl für den Kaufmann unter Umftänden nützlicher len 
dürften, als die Bücher der erften Gruppe, zu dellen Studium jedod Icon 
eine gewille Routine im Reklamewelen erforderlich ift, um den Inhalt dieler 
Schriften voll und ganz verwerten zu können. Die Bücer der letzteren 
Gruppe find zweifellos bedeutend interellanter und auch als durchaus 
ernlte willenfhaftlihe Arbeiten anzufehen. Auc das vorliegende Werk 
ift in diefe zweite Gruppe einzureihen. 

So zahlreih nun die bisher erlchienene Literatur über Reklame und 
Propaganda ilt, fo finden wir darunter doch nur wenige Werke, die das 
Gebiet forgfältig bearbeiten. Im Nachlftehenden follen nun eine Anzahl 
Werke Erwähnung finden. Aus der Reihenfolge ift aber durchaus nidt 
zu [chließen, daß ich die Bücher ihrem Preile oder ihrem inneren Werte 
nach geordnet habe, fondern die Aufzählung erfolgt in bunter Reihe. 

1. MATAJA, Dr. Viktor. »Die Reklames. Eine Unterfuchung über 
Ankündigungswefen und Werbetätigkeit im Gelcäftsleben. Lexikon- 
format, 489 Seiten stark. Preis M. 10,— ‚ gebunden M. 11,60. Leipzig 
1910. Verlag von Dunker & Humblot. — Ein Standardwerk im beten 
Sinne des Wortes. Das Werk ilt eine forgfältige und glänzende Arbeit, 
dellen Studium Jedem, der nur irgend mit dem großen Reklame» und Pro- 

agandagebiet zu tun hat, befiens empfohlen werden kann. Der Verfallr 
hac mit außerordentlihem Fleiß und Objektivität alles zufammengetrage, 
was über Reklame in Europa und Amerika gelagt worden ift. Das Bu 
zerfällt in zehn große Kapitel, deren einzelne wieder in zahlreiche Abteilungen 
gegliedert find. Ich glaube im Interelle der Lefer zu handeln, wenn ic hier 
wenigftens die Titel der einzelnen Kapitel und der Abfchnitte anführe, um 
damit ein ungefähres Bild des reichen Inhaltes zu geben. — Das erlte 


272 


88 alas nz 
13q93 


42J0H "A ono9 "pPniq 


NIIIZLLDS 
NIRIA4 - LAINHOS & 
NNVAYATIOH LIVLSNYLISNNM 
INNYNATIIIH 


SNYHW3 WI teERULSY391ZI137 


15 


92 S1IHIW 
W 
SPAN SOEE 


PLAKATAUSSTELLUNG IN DER SCHWEIZ 


wu wP%. 


SER 


»ADLER«< SCHREIBMASCHINE, ADLERWERKE VORM. HEINR. KLEYER A.G. 


Kapitel behandelt die Vertriebs- und Einkaufstätigkeit, Kapitel II Wefen 
und Wirkungsprinzip der Reklame. Das dritte Kapitel bietet eine Überlicht 
der Reklamemittel. Unter dem Titel »Die volkswirt(haftlihe Bedeutung 
der Reklame im allgemeinen« befpricht der Verfaller die einzelnen Licht= 
und Schattenfeiten, die Reklamekoften, die Frage der Nützlichkeit des 
Reklameaufwandes, der Einfluß des ned auf die Warenpreife 
und das Gelchäftsleben fowie die Kunft und Reklame. Das fünfte Kapitel 
behandelt die Vertriebsförderung, das fechlte die Organilation des Reklame- 
welens, das hiebente Kapitel ift dem Zeitungswelen gewidmet. Es enthält 
die interellanten Abfchnitte: a) Die Zunahme der Anzeigen und deren 
Wirkungen auf die Prelle, b) Die Säuberung des Änzeigenteils; c) Re= 
daktionelle Reklame, d) Die Auflagenhöhe und deren Bekanntgabe und 
[chließlich e) Die Organifation des A marker Unter Kapitel VII 
finden wir folgende ausführliche Artikel: a) Die Befchaffenheit der An- 
kündigungen, b) Umfang und Nachhaltigkeit der Propaganda, c) Die 
Frauen und die Reklame und d) Die Dienftbarmahung der Pfychologie 
für die Reklamepraxis. Das neunte Kapitel f[hildert die Zunahme des 
Reklamewelens und behandelt neben allgemeinen Betrachtungen folgende 
Objekte: die Warenhäufer, Verfandgefchäfte und Markenartikel. Schluß- 
bemerkungen über die Einwirkung des entwickelten Reklamewelens auf 
die Organilation von Handel und Induftrie bilden den Inhalt diefes ebenfalls 
lefenswerten Kapitels. Sehr interellant ift das zehnte Kapitel »Staat und 
Reklamewelen« mit den Abfchnitten: a) Die Regelung des Wettbewerbes 
in Beziehung auf Reklame und Gelcäftspropaganda, b) Der Schutz all= 
emeiner Interellen,; c) Die Förderung des Bllnereles: d) Reklame» 
teuern. Eine reichliche Bibliographie, aus welcher ich einige Erfcheinungen 
[päter ebenfalls mit anführe, und ein alphabetifches Sachregilter befchließen 
das vorzüglihe Werk. Nicht unerwähnt will ich laflen, daß kürzlich in 
Frankreih ein Buch erfcienen if, das einen Auszug aus dem aus= 
gezeichneten Werke Matajas darftellt. Es ilt ein erfreuliches Zeichen, daß 
die deutfhen Reklamewerke auch im Auslande Beachtung finden. 

2. LIESENBERG, Carl. »Perfönlihe, Gelhäftlihe, Politifhe 
Reklame.« Lehrbuch der Reklamekunft, deren Wefen, Bedeutung und 
Konlequenzen. Oktavformat, 288 und VIII Seiten ftark. Preis gebunden 
M. 7,50, Neuftadt a. d.H. 1912. Verlag der Pfälzilchen Verlagsanttalt. — 
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Während das vorftehend erwähnte Werk Matajas das Reklamewelen 
mehr vom volkswirtfhaftlihen Standpunkt beleuchtet, kann man von 
Liefenberg’s Buc fagen, daß er das Fiona im allgemeinen 
befpriht. Was den forgfältig bearbeiteten Stoff anbelangt, reiht Ih 
Liefenberg’s Arbeit der Mataja’hen würdig an. Liefenberg, welhe 
bekanntlih auf Grund feines Buches zu Vorlefungen über Reklame an 
die Journaliftiche Hochfhule zu Heidelberg berufen wurde, beherricht das 
Reklamegebiet vorzüglich. Seine Arbeit ift eins der beften Werke, welde 
bisher über das Reklamewelen erfchienen find. Es würde den verfügbaren 
Raum überfhreiten, wollte ich hier die große Bedeutung, welche das Bud 
verdient, eingehend würdigen. Diele Khrif ift nicht nur für die kauf« 
männifchen Kreife beltimmt, fondern der Inhalt ift für alle im öffentlichen 
Leben ftehenden Perfonen lefenswert. Der mit dem Bilde des Verfallers 
gefhmücte Band gibt auch das befte Zeugnis für die Leiftungsfähigkeit 
der Druckerei des Buches, die Pfälzifche Verlagsanftalt, der der Vertaler 
als Teilhaber der Firma angehört. Liefenberg bezeichnet fein Werk als 
»Lehrbuch« der Reklamekunft. Diefe Bezeichnung möchte ic, ohne dieler 
vorzüglihen Schrift irgendwie nahetreten zu wollen, als nicht ganz zu- 
treffend erwähnen. Ich glaube vielmehr, diefes Buch in die von mir eingangs 
erwähnte Gruppe II einreihen zu können. Nichtsdeftoweniger wird das 
Werk aud dem Laien im Reklamewefen beziehungsweife dem Anfänger 
hervorragend gute Dienfte leiften, zumal ja nicht nur die gefhäftlic«, 
fondern, wie der Titel (chon fagt, auch die perfönliche und politilche Reklame 
eingehend befprochen ift. In diefer Beziehung ift Lielenberg’s Werk aud 
als ein Novum auf dem Gebiete der Reklameliteratur bezeichnet worden, 
und es ift kein Zufall, daß der Herausgeber vorliegenden Werkes, Paul 
Ruben, von Liefenberg als »der geiftreiche Vertreter der gelchäftlicen 
Reklame« bezeichnet wird. Verwandte Seelen finden fich bekanntlich überall 

3. KROPEIT, R. »Die Reklamefchule.« Leitfaden zum Selbfiunterrict 
im kaufmännilhen Reklame-, Inferaten-, Plakat=, Agitations=, Aus 
ftellungs- und Offertenwefen in 50 Lektionen. Großoktavformat, 8W 
Seiten ftark in vier Bänden, Preis gebunden M. 25,—. Münden 198. 
Verlag Melchior Kupferihmid. — Als wirkliches Zerrbuch der Reklame 
möchte ich diefes Werk bezeichnen. Der Verfaller, Reklameanwalt und 
Handels(hriftfteller R. Kropeit behandelt in feinem Werke das gefamte 
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Reklamegebiet. Zahlreiche Abbildungen und farbige Tafeln unterftützen 
den Lehrlioff. Den im Reklamewelen Erfahrenen wird das Bud trotz 
feines reichen Inhaltes wenig bieten, für den Lernenden aber meines Er- 
achtens eine reihe Fundgrube darftellen. In dem von Hans Heinz Moor 
herausgegebenen »Reklame=-Lexikon«, das übrigens noch fpäter befprochen 
werden foll, wurde über die »Reklame - Schules eine [ehr unglimpflihe 
Kritik geübt. Ich habe diefe herbe Kritik erwähnt und kann nur lagen, daß 
Moor zu diefer hierzu durchaus nicht berufen war. Man braudt nur die 
beiden Bücher, die Reklamelchule »Kropeits« und das »Reklamelexikon« 
von Moor zu vergleichen, um feltzuftellen, daß die Kritik nicht angebracht 
war. Nicht uninterellant ift, daß auch Kropeit in feinem Werke eine geradezu 
vernihtende Kritik über das Moor’Ihe Reklamelexikon fällt. 

4. SANDER, Friedr. Karl. »Die Organilation der Reklame.« Groß- 
oktavformat, 324 Seiten ftark. Preis gebunden M. 8,—. Leipzig 1910. 
Verlag von Thalaker & Scöffer. — Ein Bud, das den Vorteil hat, 
nicht nur die Reklame zu befchreiben, [ondern audı teilweile die Organifation 
eines modernen Büros behandelt. Der Verfaller hat den Stoff in handelnde 
Form gekleidet. Er erzählt den Werdegang zweier Firmen, von denen 
die eine infolge gelchikter Anwendung der Reklame durch vortreffliche 
Organifation des Büros ufw. einen fihtbaren und Idhnellen Auflchwung 
erhält, während die Konkurrenzfirma infolge Fehlens jeglicher Organifation 
alsbald dem Untergang geweiht if. Einen vollen und wirklihen Nutzen 
kann das Bud in erfter Linie nur dem Unerfahrenen und Anfänger im 
Reklamewelen bieten, [oweit es fih um die Ratichläge im eigentlichen 
Reklamegebiet handelt. Die verfchiedenen im Buche enthaltenen Formular= 
multer können zur Nachahmung nicht immer empfohlen werden, z.B. das 
Formular zur Beftellung von Rn, Ich glaube nicht, daß es eine 
beflere Zeitung oder Zeitihrift geben wird, die einen Inlertionsauftrag auf 
diefem, vom Verfaller empfohlenen Formular akzeptiert. Ändererfeits 
können jene Blätter, die einen folchen, mit hunderten von Verpflihtungen 
und Wünfchen verfehenen Auftrag annehmen, als geeignete und erfolg= 
reiche Infertionsobjekte niemals in Betracht kommen. Wo bleibt alfo hier 
die »Organifation der Reklames? Einen großen Teil des Buches nehmen 
Inferate ein, die der Verfaller als vorbildliche Mufter bezeichnet, was jedoch 
nicht immer der Fall ift. 
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5, HERZOG, S. »Indufirielle und kaufmännilhe Propaganda. 
Handbuch für das gefamte Propaganda- und Reklamewelen. Mit 123 
Abbildungen. Großoktavformat, VII und 235 Seiten ftark. Preis 

ebunden M. 9,50. Karlsruhe 1911. Verlag von Friedrih Gutld. - 
Fi Wegweiler auf dem Reklamegebiete für Mafcinenfabriken und ver» 
wandte Betriebe finden wir in Herzog’s Buch. Herzog, der felbft Ingenieur 
ift, befchreibt fehr eingehend und mit guter Sacıkenntnis die Reklamemitel 
Weniger Kenntnis verrät die in dem Buche enthaltene Lifte der »wichtigfiens 
Tageszeitungen und Fachblätter der Welt. Es find in diefer Lifte Blätter 
Ekaen, von denen viele Großinferenten bis zum Erfcheinen des Buces 
nicht gewußt haben dürften, daß diefe zu den »wichtigften« Zeitungen der 
Welt gehören. Andererfeits kann man fich aber das Fehlen anderer Blätter 
nicht erklären. Daß der Verfafler feine von ihm herausgegebene Zeitkhrift 
ebenfalls mit anführt, ift felbftverftändlih, obwohl fie keineswegs zu den 
»wichtigften« Zeitungen der Welt gehört. Wie man alfo ieht, End folde 
Liften immer mit größter Vorfiht zu verwenden. Mit Ausnahme der 
unglaublich gefchmacklofen Umfclagzeichnung kann die Ausftattung des 
Buches als aut bezeichnet werden. 

6. WEIDENMÜLLER, Hans. »Erfolgreihe Kundenwerbung 
Auffätze und Arbeitsftücke aus der Werkltatt eines Kundenwerbers. Klein- 
quartformat, 168 Seiten ftark. Preis kartoniert M. 4,50. Werdau 1912. 
Verlag von Oskar Meilter. — Das Bud birgt den Inhalt einer Anzahl 
von Heften der von Weidenmüller herausgegebenen Monatsfcrift »Erfolg« 
reihe Kundenwerbungs, über welche noch [päter mehr gelagt werden 
wird. Weidenmüller kennt die Ausdrücke Reklame oder Propaganda nid, 
d. h. er bedient ih deren nicht, fondern in feinen Schriften, denen no 
mehrere Erwähnung finden, begegnet man den Worten: Werbemitel, 
Werbefchulung, Kundenwerbung, Werbearbeit ufw. Ich finde feine Abldt, 
deutfche Worte für die bisher gebrauchten Ausdrücke Reklame, Propaganda 
ulw. einzuführen, fehr empfehlenswert und es wäre nur zu wünfcen, d 
er damit recht großen Erfolg erzielt. Ich möchte noch erwähnen, daß Weiden» 
müller mit dielem Buche [elbft die befte Reklame für feine Werkfiatt ge- 
[chaffen hat, auch für die Druckerei ftellt es ein vorzügliches Werbemittel dar. 

7. BUSCH, Curt. »Von der Reklame des Kaufmanns.« Band Il der 
Hamburger Handelsbücer. Kleinoktavformat, 241 Seiten fark. Preis 
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le Dry hr M. 4,80. Hamburg 1909. Verlag von Gebrüder Lüdeking. — 
mern Zur allgemeinen Einführung in das Reklamewelen leiftet diefes Buch gute 
Set in‘  Dienfte. In einer klaren Schreibweile behandelt der Verfaller das ganze 
sl?  Reklame= und Propagandawelen. Zahlreiche Abbildungen vervollltändigen 
eher den Text in wirkfamer Weile. Wie fo manch anderer Herausgeber von 
Schriften über Reklame, befchäftigt fich auch Bülch mit den bekannten Aus= 
siehe Sprüchen des Profellors Sombart, die er natürlich ebenfalls verurteilt. Die 
eklame an ich ift weder ein Ärgernis, noch ift fie widerwärtig oder ekelhaft. 


3. Sieift notwendig und wird immer notwendiger und unentbehrlicher werden. 
heit, & FRIESENHAHN, P. »Handbuc der Reklame.« Für Kauf- 
zer jeute, Induftrielle, Gewerbetreibende, Handlungsgehilfen und Reklame- 
ir  fachmänner. Zweite, neu bearbeitete Auflage von Anton Schwering. Mit 
„, fünffarbigen Einfchaltbildern, 41 Abbildungen und zahlreichenSatzbeilpielen. 


Kleinoktavformat, VIII und 312 Seiten ftark. Preis gebunden M. 4,—. 
Stuttgart, Verlag von Wilhelm Violet. — Eine ähnliche, aber nicht [fo um- 
„sr  fangreihe Schrift wie das Buch von Bülh. Was von diefem zu fagen 
: |; war, gilt mehr oder weniger auch bei Friefenhahn’s Arbeit. Die zweite 
= Auflage ift als ein Beftandteil von » Violets Globus -Bücherei« (Hand- 
ur  Pibliothek der gefamten Handelswillenfchaften) erfhienen. Der Verlag felbft 
“, macht in einem Vorwort darauf aufmerkfam, daß das vorliegende Werk 
ek keinen Anfpruch darauf madt, als ein Lehrbuch der Reklame zu gelten, 
"7 da ein lolhes nach der Anfıcht des Verlegers kaum gelchrieben werden 
'”; kann, wenigfiens nicht in der Weile, wie man etwa ein Lehrbuch der Buh- 
“führung, der Pflanzenkunde, der Konditorei oder dergleichen (chreibt. Meines 
‘# Erachtens könnte aber ein gutes und wirkliches Tr der Reklame 
= doc zufiande kommen. 
mn 9, HESS, Walter. »Reklameerfahrungen.« Propaganda, Zeitungs= 
'"  reklame, Plakatkunft. Kleinoktavformat, 7/1 Seiten ftark. Preis brofdiert 
“  _M.3,_-. Stuttgart, Verlag »Propagandas. — Als ein nettes Büchlein 
2” bezüglich der Ausftattung möchte ich diefe Schrift bezeichnen. In einzelnen 
Sätzen gibt der Verfaller feine manchmal verworrenen und unzutreffenden 
Anfhauungen, Gedanken und Erfahrungen über ag re im alls 
7 gemeinen, Zeitungsreklame und Plakatwelen bekannt. Der blaue Druk 
[ a u Papier ift gut gewählt und gewiß ebenlo eigenartig als ge= 
(F ackvoll. 
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10. PLATZHOFF-LEJEUNE, Dr. Eduard. »Die Reklame. 
Mit vier Tafeln. Kleinoktavformat, 74 Seiten ftark. Preis kartoniert 
M. 1,60. Stutt 1909. Verlag von Strecker & Schröder. — Ein 
auc für den im Reklamewelen Erfahrenen lefenswertes Buch ift die Schrift 
Platzhoff’s. Mit der Gelchichte und Wefen der Reklame beginnend, befprict 
der Verfaller das Verhältnis der Reklame zur Prefle und kommt dann zum 
Kapitel »Die Reklame und die Kunft«. Die Vorteile der Monobilder als 
Reklameobjekt werden näher befchrieben und ift dem Büchlein ein folces 
Monobild mit dem dazu gehörigen Reklametexte beigefügt. 

11. ERNST, Max. »Zeitgemäße Reklame.« Lexikonformat, 110 Seiten 
ftark. Preis brofciert M. 3.—. Leipzig 1911. Zeit-Verlag M. Schnitz. 
— Ein gut ausgeltattetes Bild aus der Praxis bietet diefes Buch. Gute 
und fchlechte Beilpiele zeigen, wie die Reklame [ein foll, beziehungsweile 
nicht fein foll, um einen Erfolg zu erzielen. Bei der Betrachtung der vielen 
guten Beifpiele ift es erfreulich, zu [ehen, daß die Zahl jener Gelhäfsleute, 
die Wert auf eine gute, anltändige und künftlerifche Reklame legen, ftändig 
zunimmt. Dies ift ja auch für fie felber von größtem Nutzen, denn folde 
Reklame verbürgt gelhäftlihe Erfolge. Künltlerifche Reklame ift ein Kultur 
werk, fagt der Verfaller und hat damit nur Wahres behauptet. 

12. ACHS, Hugo. »Reklame für Fremdenverkehrsbetriebes. Kur- 
und Badeorte, Hotels, Penfionen, Sommerfrifchen und Sanatorien. Oktav- 
format, 94 Seiten ftark. Preis brofchiert Kr. 3,20. Graz 1911. Verlag 
der Leykam = Verlagsbuchhandlung. — Der Verfafler hat mit diefem Bude 
einen nützlihen Wegweiler gefhaffen. Mande Stellen find ja allerdings 
vom einfeitigen Standpunkt des Herausgebers, welcher lich als Beamter 
einer Kuranfalt zu erkennen gibt, aufgefaßt, doch muß das Erfcheinen des 
Buches immerhin wärmftens begrüßt werden, da es noch jenen, die in den 
bezeichneten Betrieben täig find, die Notwendigkeit der Reklame darfiellt, 
wenn fie fich ihrer bisher nicht bedient haben. 

13. KELLEN, T. »Lehrbuc der kaufmännifhen Propaganda,« im 
befonderen der Anzeige= und Reklamekunft. Praktifcher Ratgeber für Kauf« 
leute, Zeitungsverleger, Annoncen - Aquiliteure ufw. Oktavformat, 106 
Seiten fiark. Preis gebunden M. 2,75. Leipzig, Verlag der modernen 
kaufmännifchen Bibliothek (vorm. Dr. jur. Ludwig Huberti) G.m.b.H. - 
Einen praktifhen Ratgeber und Lehrbuch nennt Kellen feine Schrift. Id 
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kann nur fagen, daß ihm dies nur zum Teil gelungen ift. Die enthaltenen 
Inferatenbeilpiele entfprechen zum größten Teile den heutigen Anforderungen 
an eine wirkfame Reklame nicht mehr. In dem noch zu befcreibenden 
Reklame-Lexikon kritifiert der Verfafler Hans Heinz Moor das Buch von 
Kellen und bemerkt, daß fich die Schrift etwas anmaßend »Lehrbuch« nennt, 
aber nichts weniger als ein folches ilt. Ich will über das Bud nicht [o ftreng 
urteilen, zumal es ja tat[ächlih auch manchen guten Wink und viele An- 
regungen enthält. 

14. MOOR, Hans Heinz. »Reklame-Lexikon.« Neueldeenfür moderne 
Reklame. Vorfchläge, Ratfchläge, Anregungen und Tricks zur unmittelbar 
praktilhen Verwertung, unterltützt durch Beilpiele und Mufter. Keine 
theoretilche Schrift, (ondern verwertbare Praxis! Ein wirklicher Mitarbeiter 
für die gefamte inferierende Großinduftrie und die Inferenten aller Grade, 
insbelondere für Fabrikanten, Großilten, Reklamechefs, Handelsangeltellte 
und Reklamebeflilfene. Kleinoktavformat, VIII und 265 Seiten ftark. Preis 

ebunden M. 27,—. Kattowitz, Breslau und Leipzig 1908. Phönix=- 

erlag. — Uff! das war beinahe der ganze Titel. Ich fage beinahe, denn 
es heißt am Titel noch Herausgeber und bearbeitet von Hans Heinz Moor, 
Reklamechef der Aktiengelelllhaft ? in Berlin. Wie ich bereits erwähnte, hat 
Kropeit in feiner »Reklamefchules diefes Lexikon einer (harfen Kritik 
unterzogen, womit er nicht ganz Unrecht hatte. Das Schlimmfte, was ich 
an dem Buche auszufetzen habe, ilt der abnorm hohe Preis. Allerdings 
hat der Verlag den Preis [dhon einigemale reduziert und ich habe das 
Bud fchon bedeutend billiger erworben. Bei einem dem Werte des Inhalts 
entlprechenden Preis, könnte ich gewille Vorzüge dem Bude nicht ab= 
[predhen, und ich glaube, daß die Ichlehte Kritik, die das Werk feinerzeit 
erfahren hat, zum großen Teile an dem Preis lag. Derfelbe ift umfo un= 
verftändlicher gewelen, als ja auch die Ausftattung des Buches viel zu 
wünfchen übrig läßt. Der Text ift auf einfahem, holzhaltigem Papier 
[hleht gedruckt und in einen unfhönen, rot=[hwarzen Deckel eingebunden. 

15. VOLGER, Bruno. »Moderne Reklamekunft.« Handbuc der 
neuzeitlichen Infertions= und Propagandatechnik für Induftrielle, Fabrikanten, 
Kaufleute, Großiften und Detailliften, Gelhäfts- und Gewerbetreibende 
aller Branchen, Handelsangeftellte, Reklamecdefs, Handelslehrer und 
Handelsfhüler, fowie für jedes kaufmännifche Kontor. Mit 70 Muftern, 
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Entwürfen und Beifpielen. Oktavformat, VI und 157 Seiten ftark. Stuttgart, 
Schwabacer’fche Verlagsbuhhandlung. — Als ein belleres Buch ilt diele 
Arbeit zu bezeichnen. Der Begriff vn kann zwar heute auf den Inhalt 
nicht mehr angewendet werden, da aber feit dem Erfceinen viele Jahre 
verfloflen find, mag der damalige Stand der Reklame mit dem Inhalte des 
Buches wohl übereingeftimmt haben. Namentlich in den als Mufterinlerate 
angeführten Abbildungen, welche, nebenbei erwähnt, nur Bücher der Ver« 
lagsanltalt zum Inhalte haben, finde ich viele unwirkfame Lagerklilcees 
verwendet, deren Benutzung heute nur felten am Platze ift. Sn bietet 
die Schrift, die der Verfaller als Lehrbuch bezeichnet, viel gutes. Einige 
Abfcriften hat V olger aus feinem früheren Buche » Die Kunft der Reklame«, 
das noch [päter Erwähnung findet, entlehnt. 

16. RHEINSBERG, Conrad. »Die geheimen Gefetze der Reklame 
Großoktavformat, 79 Seiten ftark. Preis, brofdhiert M. 6,-. Münden, 
Verlag von A.@&R.Huber. — Mit fadkundiger Kürze behandelt der 
Verfaller die Propaganda der Verfand- und Markenwarengefcäft. Trotz 
des nicht billigen Preifes wird das Buch vielen Gelchäften mandı nützlichen 
Wink geben, felbftverftändlih den obgenannten Branden in erfter Linie 
Das Bud befteht übrigens aus zwei verfchiedenen Arbeiten, da demlelben 
noch ein Überblick, mit weiteren 40 Seiten, über das Kartenlyftem unter 
dem Titel s»Das Kartenfyltem als Geldmafcine« von Michael Nast beir 
geheftet il. Da das Kartenlyftem, oder kurz »Karteis genannt, zu einer 
modernen Geldäftsorganilation gehört, fo wird diefer Anhang für den 
Käufer des Buches ebenfalls nicht ohne Intereffe fein. 

17. »Reklame von Heute.« Eine Sammlung von zirka 300 gut geletzten 
Inferaten aus deutfchen Tageszeitungen, mit und ohne Klifchees. Ein lehr- 
reiches Werk für Kaufleute, Buchdrucker und alle mit der Reklame in 
Verbindung ftehenden Firmen. Großfolioformat, 104 Seiten ftark. Preis 
gebunden M. 10,—. Berlin, Verlag von L. Schottlaender & Co. Uhter 
obigem Titel hat der genannte Verlag, rühmlichft bekannt durc feinen 
»Confektionair«, vor einigen Jahren eine Sammlung von Mufterinleraten 
erfcheinen lallen. 

18. BERTHOLD, Hans. » Wie macht man erfolgreiche Reklame! 
Kleinoktavformat, 80 Seiten ftark. Preis gebunden M. 1,50. Berlin 1904. 


Verlag von Hugo Steinitz. — Ein Büchlein, das den heutigen Anfprüchen | 


nicht mehr genügt. Die in der Schrift enthaltenen Mufterinferate findet man 
heute falt nur vereinzelt in Provinzblättern, wie fie nach den Angaben 
unerfahrener und kleiner Inferenten geletzt werden. Daslelbe trifft auch 
mehr oder weniger von den anderen erwähnten Reklamearten zu. Das 
ganze Reklamewelen hat fich feit diefer Zeit fo gewaltig geändert, daß die 
damaligen Anfchauungen nur mehr zum Teile zutreffen. 

19, SAUER, F. »Die Reklame der Detailgelhäfte.« Oktavformat, 
87 Seiten ftark. Preis brolhiert M. 3,—. Weltend-Charlottenburg 1912. 
Reklame=-Buchverlag. — Manche gute Anregung und wertvollen Wink 
findet der Detaillift in diefer Brofhüre. Der Vertafler befchreibt 44 ver- 
[hiedene Reklamearten, deren einzelne bei gefchickter Durchführung nicht . 
ohne Erfolg fein werden. Ich möcte diefes Buch jedem Detailliften 
zum Studium empfehlen, da zweifellos ein jeder »etwas« geeignetes 
finden wird. 

20, WEIDENMÜLLER, Hans. »Werbefhulung für Kaufmann 
und Kundenwerber.« Kleinoktavformat, 46 Seiten ftark. Preis brofcdiert 
M. 1,-. Werdau 1912. Verlag von Oskar Meilter. — Ein Büchlein, 
das ich in die zweite Kategorie der Reklameliteratur einreihen möchte. 
Trotz des kleinen Ulmfanges birgt die Schrift manches Interellante. Der 
Verfafler befpricht unter anderem die Notwendigkeit der allgemeinen [owie 
[peziellen Werbebildung. 

21. WEIDENMÜLLER, Hans. »Vortragsabende über neuzeitliche 
Gefcäftsempfehlung.« Eine Handreihung für Lichtbilder -Vorträge in 
kaufmännifchen und gewerblichen Vereinen und Schulen. Kleinoktavformat, 
64 Seiten ftark. Preis brofhiert M. 1,20. Werdau 1912. Verlag von 
Oskar Meilter. — Eine fehr nützlihe Brofcüre bietet uns hier wieder 
der bekannte Werbeanwalt Hans Weidenmüller. Schon der farbige Um- 
[chlag verrät uns den Inhalt. Der Weidenmüller’fche Federmann zeigt auf 
die danebenftehende Projektionsfläche. Obwohl das Büchlein in der Haupt= 
fache eine Reklamelcrift für den Herausgeber felbft bildet, kann es dennoch 
im Interelle der Sache felbft empfohlen werden. Es zeigt den Weg, wie 
Reklamevorträge veranltaltet werden [ollen, und es wäre nur zu begrüßen, 
wenn recht viele folher Vorträge ftattfinden möchten. 

22. BOTT, Karl. »Wirkungsvolle Reklame.« I. Teil: Wie Zeitungs= 
anzeigen ausfehen follen. Ein kurz gefaßtes Lehrbuch mit Beifpielen. 
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Großoktavformat, 41 Seiten ftark. Preis brokhiert M. 1,10. Hamburg, 
Moment - Verlag. — Diele Brofchüre bildet den fünften Band der » Moment» 
Büchereie. Wie der Verfafler im Vorwort fagt, foll das Büchlein eine 
Lücke, die in der Reklameliteratur belteht, ausfüllen. Bei allen dem Ver- 
faller dieler Brofhüre bekannten Erfcheinungen der Reklameliteratur fehlt, 
wie er behauptet, die Iyftematilhe Erklärung der hauptfädliciten Arten 
der Zeitungsanzeigen und die methodilhe Änleitung zu Abfallen von 
Anzeigen, Schriftplakaten, Rundichreiben und Profpekten. Und diefe Lüce 
foll diefe Brofhüre ausfüllen. Als Sachverftändiger und Lehrer für Reklame, 
als was ich der Verfaller bezeichnet, Icheint mir Herr Bott die Reklame» 
literatur nur teilweife zu kennen. Audı ift in der vorliegenden Arbeit von 
Rundfhreiben, Profpekten und Schriftplakaten keine Rede, diefe Themen 
follen vielmehr einer zweiten Schrift Bott’s: » Wirkungsvolle Reklame. - 
II. Teil: Die Profpekte, Kataloge, Rundfchreiben und Schriftplakate«, vor» 
behalten bleiben. Obwohl der Verlag diefen zweiten Teil feit Jahresfrit 
ankündigt, ift er bis heute nicht erfchienen. 

23. METZNER, Alfred. »Reklame im Buchhandel.« Beobachtungen 
und Anregungen. Kleinoktavformat, 30 Seiten ftark. Preis brolhiert 
M. 1,-. Berlin, Verlag der Buchhändler= Warte. — Diefe kleine Brofhüre 
if, wie bereits der Titel fagt, dem Buchhändler gewidmet. Der Verfaller 
befpricht die Unentbehrlichkeit einer zielbewußten Reklame und unterkützt 
feine Anfchauungen mit einigen guten Beifpielen. 

24. SEMLOW, Ludwig. »Wie man billig und erfolgreich Reklame 
madt.« Ein Bud für Gelchäftsleute, die vorwärts wollen, Oktavformat, 
64 Seiten fiark. Preis brofchiert M. 1,20. Hamburg, Verlag von Paultian 
Gebrüder. — Ein Büchlein für den kleinen Inferenten. Der größte Teil der 
Brofhüre ift der Zeitungsreklame gewidmet. Die enthaltenen Annoncen» 
beifpiele werden (chwerlih von einem nur etwas erfahrenen Inlerenten zur 
Benutzung übernommen werden. 

25. GAÄSCH, R. »Wie inferiere ich am beiten bei Gefcäftsanzeigen, 
als Vereinsvorftand ulw.« Nebft einem Anhang: Die wictigften Be» 
fimmungen des Geletzes über den unlauteren Wettbewerb. Mit zahlreichen 
in den Ten gedruckten Beifpielen. Großoktavformat, 82 Seiten ftark. 
Preis brofhiert M. 1,—. Pößnec i. Th. Verlag von Hermann Schneider 
Nadifig. — Eine Brofchüre, die für den Kaufmann nicht in Frage kommt. 
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Sie.ift mehr für den Gelegenheitsinferenten beftimmt, dürfte aber auch hier 
feinen Zwec verfehlt haben. 

26. BUCHHOLZ, Heinz. »Die Reform der Reklame.« Band I aus 
einer Sammlung von Schriften über Reklame, Organifation und Gelchäfts- 
führung für den praktilchen Gebrauch. Oktavformat, 72 Seiten ftark. 
Preis brofhiert M. 1,—. Frankfurt a. M. 1910. Selbftverlag des Ver=- 
fallers. — Eine Streit[chrift nennt der Verfaller feine Brofhüre. Wie aus 
dem Titel bereits hervorgeht, follen noch mehrere »Bände« erfcheinen, doc 
ift mir bis heute nicht bekannt geworden, ob der vorliegenden Brofhüre 
noch weitere gefolgt find. Buchholz ift Fahlcriftfteller und Reklameanwalt, 
trotz alledem konnte ich mich beim Durdhlefen feiner Schrift nicht erwärmen, 

27. ANDRESEN, Wilhelm L. »Rationelles Inferieren.« Ein Kurlus 
zum Selbftunterricht in drei Briefen. Kleinoktavformat, 47 Seiten Itark. 
Preis brofhiert M. 2,70. Berlin 1911. Selbftverlag des Verfallers. — Der 
Zweck der vorliegenden Schrift foll fein, dem Inlerenten die Gelegenheit zu 
bieten, feine Kenntnille und Fähigkeiten auf dem Gebiete des Inferierens 
vermehren und verbellern zu helfen. Zum Teil dürfte dies dem Verfafler 
auc gelungen fein. Neuerdings ift die Brofhüre als Gratisprämie zu 
erhalten, wenn auf die vom Verfafler herausgegebene » Deutl[che Inferenten= 
Korrefpondenz«, auf die ich noch zu [prechen komme, abonniert wird. 

28. RICHTER, Mil. » Moderne Rklandunli Oktavformat, VII 
und 62 Seiten ftark. Wien 1901. Verlag von A. Hartleben. — Mehr 
vom äfthetifh=künftlerifchen Standpunkte behandelt der Verfaller das Pro- 
pagandawelen in diefer Schrift. Der Begriff »modern« ift zwar nicht mehr 
zutreffend, dagegen ilt die Brofhüre ziemlich alt. Sonft it das Büchlein 
textlich nicht unintereflant. 

29, KRAMER, F. W. »Lokale Reklamekunft des praktifchen 
Zeitungsverlegers und Buchdruckers.« Eine Sammlung praktilher Vor= 
lagen für die tägliche Praxis unter Bee Neu ucE von Humor und Kunft. 
Oktavformat, T 24 Seiten ftark. Preis gebunden M.6,—. Effen-Ruhr 1910. 
Selbftverlag des Verfallers. — Das Bud enthält Hinweile zur redt- 
zeitigen Erneuerung des Abonnements fowie der Erfcheinungs- und 
Verbreitungsweile der Zeitungen, für Aufforderungen an die Gefhäfts- 
leute zwecks Gewinnung von Inferaten, Empfehlungen zur Herftellung 
von Druckarbeiten und Vorlagen muftergültiger Inferate für die Gelhäfts- 
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welt. Für größere Zeitungen, die von tüchtigen Reklamefachleuten geleitet 
werden, bietet das Buch nichts neues, dagegen kann der kleinere Verl 
wohl Nutzen daraus ziehen. 

30. SIEMENS, Otto. » Erfolgreiche Inferate, ar Plakate durd 
Suggeltion für den Privatmann und Gefchäftsmann.s Angabe wie, wo und 
wann man inferieren loll. Langjährige Erfahrungen von Großinferenten. Un- 
bezahlbare Winke aud für den erfahrenen Gelchäftsmann, fowie für jeden, 
der feine Pofition zu verbellern fucht. Mit Anhang: Die erfolgreiche Heirats- 
annonce. Band 3/4 der Bibliothek: Ein neuer Menfch im Denken, Fühlen, 
Handeln. Oktavformat, 101 Seiten fiark. Preis brofhiert M. 2,-. 
Leipzig 1910. Selbftverlag des Verfaflers. — So vielverfprechend aud 
der Titel lautet, [o wird doch diefes Buch dem ernften Kaufmann wenig 
bieten. Die Lifte der ausprobierten Zeitungen, welche Erfolg gehabt haben 
follen, wird nicht immer maßgebend fein, vielmehr fpielen die zur Än- 
kündigung beltimmten Waren fowie die Zeit und Größe der Infertion 
eine bedeutende Rolle. Es ift in der Praxis wiederholt feltgeftellt worden, 
daß der eine Inferent mit dielem oder jenem Blatte glänzende Erfolge erzielte, 
während ein anderes Inferat keine Wirkung hatte. Der ganz gleiche Inhalt 
diefes Buches erlcheint übrigens in einer Brofchüre eines anderen Leipziger 
mit einem ganz anderen Titel, worauf ich aufmerklam madıen 
möchte. 

31. OBST, Johannes. » Gefhäftskniffe.« (Gefhäftsklugheit.) Mit 
Anhang: Über Gelchäfts- und Fabrikations - Geheimnifle. Band II der 
praktilhen Bibliothek: »Im Kampf ums Daseins. Ein Ratgeber für alk 
Gefhäftsleute, Gelhäftsreifende, Gefhäfts-Disponenten, Agenten, Makler, 
Handlungskommis (Volontäre und Lehrlinge) fowie für Zöglinge der 
Handels-Lehranftalten. Großoktavformat, 72 Seiten ftark. Preis brofhiert 
M.1,-. Zweite Auflage. Pößnec i. Th. Verlag von Hermann Schneider 
Nadflg. — Der moderne, intelligente Kaufmann in der richtigen Beurteilung 
und Äusnützung unlerer neuzeitlihen gelchäftlihen Verhältnille und 
Gründungen. So lautet der Untertitel diefer Brofchüre, die hier nur deshalb 
erwähnt lei, weil fie aucdı einen Abfchnitt über Zeitungsreklame enthält. 
Da der Verfafler dabei auf die bereits früher erwähnte Brofhüre von 
R. Gafh hinweilt, erübrigt es fih, an diefer Stelle weiter darauf ein- 
zugehen. 


284 


32. »Merkbüdhlein für die Inferenten der Effener Volkszeitung.« Ein 
Ratgeber für die Gelchäftswelt und das Publikum. Oktavformat, 40 Seiten 
ftark. Effen-Ruhr 1911. Herausgegeben vom Verlag Fredebeul & Koenen. 
— Der Vollftändigkeit halber führe ich audı diefe Brofhüre, eine Reklame» 
Ihrift der Elffener Volkszeitung, hier an. Es werden übrigens auch von 
verlhiedenen anderen Zeitungen derartige Brolhüren herausgegeben, die 
natürlich das Inferentenwelen immer vom einleitigen Standpunkt behandeln. 
Sie kommen deshalb für den Kaufmann nur in ganz befcheidenem Maße 
in Betracht. 

33. Die Streckenreklame.« Beiträge zur Klärung diefer Frage von 
Dr. jur. Ludwig Lindner, Mannheim, Dr. jur. Dr. rer. pol. L. Pickardt, 
Berlin, Ernft Growald, Wilmersdorf und Paul Funk, Berlin. Lexikon- 
format, 25 Seiten ftark. Berlin 1912. Herausgegeben vom Plakat- und 
Reklame-Inftitut Paul Funk, Berlin. — Aus der vorliegenden Schrift wird 
der Reklamefahmann, der Volkswirt und Verwaltungsbeamte mande 
nützlihe Anregung [höpfen können. 

34. CORTUS, Claus, Profeflor. »Wie inferiere ih mit Erfolg?« 
6. Heft der Sammlung »Baufteine des Kaufmanns«. Kleinoktavformat, 
35 Seiten ftark. Preis geheftet 40 Pf. Berlin, Verlag von Otto Dreyer. 
— Eine kleine, billige und nützlihe Schrift. In 10 kurzen AbfAhnitten be- 
handelt hier der Verfaller die Infertionsreklame und kommt fdließlih zur 
Anlıht, daß die wirkfamfte Reklame die Infertion in Zeitungen und Zeit=- 
Ihriften darftellt. 

35. WEIDENMÜLLER, Hans. »Beiträge zur Werbelehre.« Oktav- 
format, 131 Seiten ftark. Preis geheftet M. 3,—, gebunden M. 4,—. 
Werdau 1912. Werbeverlag Oskar Meilter. — Ein Bud, dellen Inhalt 
mich [ehr intereffiert hat. Einige Abfchnitte ind früheren Arbeiten des Ver= 
falfers, die ich hon befprochen habe, entnommen. Von befonderem Interelle 
möchte ich das Kapitel. »Das Werbelhrifttum« mit anlhließender Bücer- 
lifte erwähnen. Der Verfaller beleuchtet hier eine Anzahl Bücher, Brofhüren 
und Zeitichriften der beftehenden Reklameliteratur. Er meint, daß jemand, 
der etwa zwei Dutzend Bücher über Reklame zufammenbringt, fchon eine 
ziemlich vollffiändige Werbebücherei besitzt. Ich könnte mich allo rühmen, 
eine überkomplette Reklamebücherei zu besitzen, und doc entlpricht dies 
nicht den Tatfachen, da es noch eine Anzahl von einfchlägigen Erfcheinungen 
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gibt, die entweder im Buchhandel gar nicht erfchienen, teilweile vergriffen 
oder nicht leicht zu befchaffen find. Die größte Anzahl der von Weiden- 
müller angeführten Bücher find mir bekannt und auch in dieler Arbeit ges 
würdigt worden. Den kleinen Reft der mir dem Inhalte nach unbekannten 
Erfcheinungen führe ich mit jenen Bemerkungen an, die mir darüber be» 
kannt geworden find. 

36. BEUHNE, Adolph. »Das Schaufenfter.« Ein Ratgeber für die 
Praxis. 3. Band der kaufmännilchen Bücherei. Herausgegeben durdı die 
» Welt des Kaufmanns«. Oktavformat, 96 Seiten ftark, mit 54 Abbildungen 
und 7 Tafeln. Preis brofdhiert M. 1,—. München 1912. Verlag von 
Georg D. W. Callwey. — Eine (fachliche, mit guten Bildern ausgeltattete 
Schrift, die jedem Ladeninhaber, der auf gute Shaufehlfersnekning Wer 
legt — und wer foll das heute nicht tun — zur Änfcaffung empfohlen 
werden kann. 

37. STERN, Robert, Profeflor. »Die kaufmännifche Organilation in 
Fabrikbetriebe.« Mit 30 in den Text gedruckten Abbildungen und vielen 
Beilpielen. Kleinoktavformat, 360 Seiten fiark. Preis gebunden M. 4,50. 
Leipzig 1911. Verlag von J. J. Weber. — Diefes vorzüglihe Bud le 
hier deshalb erwähnt, weil es in ganz kurzer Weile aucı die Reklame 
ftreift. Da fich der Verfaller dabei auf einen Teil der beftehenden Reklame» 
literatur beruft, braucht hier auf den Inhalt nicht weiter eingegangen 
werden. 

38. WAGENBURG, Ullrih A. »Der Weg zum Kapital.« Lexikon- 
format, 105 Seiten fiark. Preis geheftet M. 4,50. Münden, Verlag 
»Organifations. — Aud diefes Buch führe ich hier an, weil es auf den 
Seiten 67 bis 74 die Propaganda behandelt. Der Verfaller, mit dellen 
Bildnis das Buch gefchmückt ilt, nennt fich einen Spezialiften im Propaganda» 
welen. Auf Grund der wenigen Seiten kann man dies allerdings nicht mit 
Beftimmtheit beltätigen. 

39. GROWALD, Enft. »Der Plakat-Spiegel.« Erfahrungslätze 


für Plakat-Künftler und -Befteller. Oktavformat, 79 Seiten ftark, Preis | 


eheftet M. 3, — . Berlin, Kampffmeyer’fher Zeitungs=Verlag. — DiefesBud 
fhiegelt die langjährigen Erfahrungen eines Fachmannes wieder. Jeder Plakat» 
Befteller, -Herlteller und -Künftler follte diefes Büchlein in feine Bibliothek 
einreihen. Die Ausftattung ift ebenfo originell als gelhmacvoll. Der Ver- 
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faller ift als Sachverftändiger für Reklame [o bekannt, daß Ichon fein Name 
für den wertvollen Inhalt feiner Arbeit bürgt. 

40. ZUR WESTEN, Walter von. »Reklamekunft.« Mit 161 zum 
Teil farbigen Abbildungen. Band 13 der Sammlung Illufirierter Mono» 

phien. Lexikonformat, 148 Seiten ftark. Preis gebunden M. 4,—. 

ielefeld und Leipzig 1903. Verlag von Velhagen @Klafıng. — Ein 
herrliches Buch, obgleich es eigentlich nur das Plakatwefen behandelt. Es 
ift zweifellos neben Sponfels Werk, das nachfolgend Erwähnung findet, 
das befte Buch, das bisher über das Plakatwefen gelchrieben wurde. Die 
zahlreihen Abbildungen von Plakaten aller Länder fowie von Zeit= 
Ihriftenumfchlägen und Bucheinbänden find tadellos gedruckt. Die [onftige 
Ausftattung des Buches ift vornehm und [ehr gut. 

41. SPÖNSEL, Jean Louis. »Das moderne Plakat.« Mit 52 farbigen 
Steindrucktafeln und 266 Textabbildungen. Folioformat, VII und 316 
Seiten ftark. Preis brofhiert M. 60, —, gebunden M. 74, , Luxusausgabe 
auf Japan- und Chinapapier (40 numerierte Exemplare) M. 120, —. 
Dresden 1897. Verlag von Gerhard Kühtmann. — Ein groß angelegtes, 
einzig daftehendes Werk, das jedem Intereflenten Freude bereiten wird. De 
Vertaller, ein genauer Kenner des Plakatwelens, befchreibt in diefem vor= 
züglihen Werke das Plakatwelen aller Länder der Welt, in welchen es 
eine Bedeutung befitzt. Die Abbildungen und insbelondere die farbigen 
Steindrucktafeln find, fo berichtet der Verfafler im Vorwort, mit einer 
folchen Treue und [o feiner künftlerifcher Nachempfindung hergeftellt worden, 
daß diefe kaum zu übertreffen fein werden. Bis zum Erlceinen diefes 
Werkes war in Deutichland kein Buc erfchienen, das die Bewegung für 
das moderne Plakat im Zulammenhange gelcildert hätte, während die 
Franzofen (hon größere Werke über die neue Plakatkunft befaßen und 
auch von englilcher Seite der Stoff behandelt wurde. Aber aud feit der 
Herausgabe des Sponfel’ihen Werkes ilt kein weiteres Buch erfhienen, 
welches das Plakatwelen in einer fo eingehenden Form behandelt und 
diefe muftergültige Austattung belitzt. Natürlich fehlen in dem Sponfel’hen 
Werke unfere heutigen erfolgreichen Plakatkünftler. Es müßte daher eine 
Neuauflage des Werkes ein interellantes Dokument bilden. 

42. GALANDAUER, Karl J. »Organifation und Kontrolle des 
Inferatenwefens.« I. Teil: Für Inferenten, Il. Teil: Für Zeitfhriften und 


| 


287 


Tageblätter. I. Teil in Oktavformat, 16 Seiten fiark und eine Tabelle. 
Il. Teil in Folioformat, 27 Seiten .‚ftark. Preis M. 6,—. Leipzig, Verlag 
von Teihmann &® Co. — Eigentlich ftellen die vorgenannten Erfheinungen 
nur einen Teil eines Organifations - Syftems dar. Der Verfaller felbf 
liefert zu dem Teil I einen Regiftrierapparat, 100 Kontiblätter — allo für 
100 Zeitungen — und 100 Vormerkblätter, fowie 24 Leitkarten für 
M. 20,-. Das Syltem, fo einfah es auch der Verfaller anzugeben 
beftrebt ift, dürfte doch in der Praxis nicht von jedem Lehrling, wie es im 
Profpekt heißt, geführt werden können, wird aber bei ordentlicher Führung 
ewiß viele Vorteile bilden. — Was den Teil II anbelangt, fo it er, wie 
chon der Titel fagt, nur für Zeitungen und Zeitfhriften beftimmt. Hier 
werden ebenfalls verfhiedene Kontiblätter, Apparate ufw. angeboten und 
für Tagesblätter, monatliche, halbmonatliche und wöchentliche Blätter je ein 
Syftem zufammengelftellt geliefert. Die Preife find verfchieden, von M.25,- 
angefangen bis zu M. 325,—. Außerdem hat der Verfaller audı eine 
Zeitfchriften-Erfcheinungsdaten-Beltimmungstabelle (eine ungefügige Be- 
zeichnung) mit Wochentags-Beltimmungstabelle entworfen, deren Preis 
M. 2, beträgt. 

43. »Die Export-Reklame.« Drei Brofchüren, je 12 bis 16 Seiten fark, 
in Kleinoktavformat. Preis geheftet zufammen M. 1,80. Schöneberg, 
Verlag von Buchholz & Weißwange. — Diele drei Brofcüren, die ih 
nur der Vollftändigkeit halber erwähnen möchte, enthalten eigentlich fehr 
wenig, was man unter der eigentlichen Reklame gemeinhin annimmt. Dies 
fagen fchon die einzelnen Titel, die folgendermaßen lauten: I. Wie muß ein 
Bf eicher Export=Katalog oder Profpekt befchaffen fein? II. Praktilce 
Eiehrungen vondenender ExfoleimExsotsdhäitabhin ‚IN.Wiefhützt 
man [ich im Exportgelchäft gegen unlautere Konkurrenz und Preisfcleuderei? 

44. »Die Durcefigung der deutfchen Arbeit.« Ein Bericht vom 
Deutfchen Werkbund. Mit 8 Tafeln. Oktavformat, 82 Seiten ftark. Preis 
geheftet M.1,—. Jena 1911. Verlegt bei Eugen Diederichs. — Obwohl 
diefe Brofhüre nicht zur Reklameliteratur zu rechnen ift, fo fei fie dennodh 
hier erwähnt, da die gefunden Beltrebungen des Deutfchen Werkbundes 
im gewillen Sinne auch das Reklamewelen verfeinern helfen. 

45. »Die Durchgeiftigung der deutfchen Arbeit.« Wege und Ziele im 
Zufammenhang von Induftrie, Handwerk und Kunft. Jahrbuch desDeutichen 
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Werkbundes, 1912. Quartformat, 229 Seiten ftark. Preis gebunden 
M.2,—. Jena 1912. Verlegt bei Eugen Diederihs. — Mit dielem Jahr- 
buch will der Deutihe Werkbund weiteren Kreilfen Auflchluß über die 
vom Werkbund erftrebte Durchgeiltigung der deutfchen Arbeit geben. Ich 
laube, daß ihm dies auch auf diefe Weile voll und ganz gelingen wird. 
m erften Teile des vorzüglich ausgeltatteten Buches gelangen durchaus 
Praktiker zum Worte, der zweite Teil enthält 109 Tafeln mit prachtvollen 
Abbildungen. Den Schluß des Buces bilden das Mitgliederverzeichnis 
und die Statuten des Deut[hen Werkbundes. Eine Anzahl muftergültiger 
Ankündigungen verf[chiedener Firmen find kein unwillkommener Befcluß. 
Weshalb dieles prachtvolle und nützlihe Buc hier angeführt wird, habe 
ih Ichon bei der vorgenannten Brofchüre geäußert. Es kann nur warm 
empfohlen werden. 

46. NAUMANN, Friedrih. »Kunft und Volkswirtfhaft.« Klein= 
oktavformat, 32 Seiten fiark. Preis brofchiert 50 Pf. Schöneberg 1912. 
Fortlchritt («Buchverlag der Hilfe«) G.m.b.H. — Da Ihon vom Werk=- 
bund die Sprache ilt, fo fei auch diefe Brofhüre, welche den auf der fünften 
Jahresverfammlung des Deutfhen Werkbundes in Wien am 7. Juni 1912 
gehaltenen Vortrag zum Inhalte hat, mit erwähnt. 

47. LIESKE, Dr. Hans. »Die Oeletze gegen die Verunftaltung von 
Stadt und Land.« Eine kritilhe Betrachtung. Oktavformat, 44 Seiten 
ftark. Preis geheftet 50 Pf. Berlin 1912. Verlag von Hermann Klokow. — 
Die Schrift zeigt in kurzen Umriflen die Entftehungsgelchichte des fähllhen 
Verunftaltungsgefetzes. Es wird ferner ausgeführt, was im Sinne des 
Oeletzes als gröbliche Verunftaltung anzufprecen fei. Eine lefenswerte 
Brohüre für jeden, der irgend mit Strecken-, Mauer - Reklame und 
ähnlichem zu tun hat. 

48. »Monographien deutiher Reklamekünftler.« Im Auftrage des 
Deutfchen Mufeums für Kunft in Handel und Gewerbe, Hagen i. W., 
herausgegeben von Meyer=Schönbrunn. Verlag von Fr. Wilhelm Ruhfus 
in Dortmund. — Die dankenswerte Aufgabe, zwilhen Künftler und 
Auftraggeber ein vermittelndes Glied herzultellen, wird in diefen Mono- 
graphien deutfcher Reklamekünftler in anfprechender Weile gelöft. Eine 
Auslefe muftergültiger Arbeiten aus den verfdhiedenften Gebieten der 
Reklamekunft foll jeweilig in den einzelnen Monographien für den Künftler 
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(prechen und ihn ftatt vieler Worte charakterifieren. Diele Flugkhriften 
find nicht nur wertvoll für Bibliotheken, Mufeen, graphifhe Kabinetts, 
Kunfigewerbefhulen und Bibliophilen, fondern ganz befonders für die 
gefamte Kaufmannfchaft, foweit Iie Reklame treibt; dann für Druckereien, 
fithographifhe Anftalten und alle Gewerbe, die fich mit der Herftellung 
kaufmännifcher Druckfachen befhäftigen. Sie geben wertvolle Anregungen 
für gefchmacdvolle und eigenartige Ausführung moderner Reklame- 
druckfahen. Der geringe Preis für die einzelnen Hefte — (Heft 1/2 koltet 
beifpielsweife nur M. 1,80, bei Subfkription der weiteren Hefte nur 
M. 1,50), if, wie der Verlag mitteilt, nur durch vielfahe Zuwendungen 
intereflierender Firmen ermöglicht worden. Bis jetzt find folgende 3 Hefte 
erfchienen: Heft 1/2 ift dem Künftlerpaar F.H. Ehmde Klara Ehmde 
gewidmet. Mit einer amüfanten Plauderei »Die Reklame in Pfundersweilers, 
in welcher die Reklame einlt und jetzt gefchildert wird, Dan der 64 Seiten 
tarke Quartband. Wer je eine Arbeit des bekannten Düfleldorfer Künfters 
F.H. Ehmcde gefehen hat, wird ermeflen können, was das vorliegend, 
mit 74 Reproduktionen und farbigen Sonderbeilagen ausgeltattete He 
bietet. Das verwendete Papier ift allerdings für den zweileitigen Drud 
ungeeignet, da das Durchfcheinen von Bild und Schrift förend wirkt. Diele 
Fehler, der übrigens fchon von berufener Seite bemängelt wurde, if teil- 
weile bei dem Heft 3 berückfichtigt worden, während Heft 6 denielben 
leider wieder aufweilt. Heft 3 behandelt den Berliner Künfter Julius 
Klinger. Es ift [chade, daß die Reproduktionen nicht farbig wiedergegeben 
worden find. In einem weiteren Hefte fehen wir wieder ein anderes DIE 
Heft 6 zeigt das Wirken des Künftlers Julius Gipkens (Berlin). Klinge 
(hildert in einem Vorwort Gipken’s Werden und feine E Herrlict 
zum Teil farbige Abbildungen, Ihmücken das 54 Seiten It 
Inferatentwürfe, wie z. B. für Kupferberg-Gold oder Sarotti= okoladt 
find glänzend und auffallend. Alles in allem ein Heft, das ich den 
anderen beiden würdig anreiht. Weitere Hefte dieler vorzü 


graphien follen noch erfcheinen. Heft 4 (Bernhard) und Heft 5 (Behrens 


find im Druck. In Ausficht genommen find die Monographien von: Ab 
Belwe, Chriftophe, Czelcka, Cilfarz, Diez, Erdt, Groß, 6 Ne 
Hertwig, Hoffmann, Hohlwein, Kleukens, Kenne, Leffler, Mofer, r 
meyer, Neu, Riemerfchmid, Scheurich, Schneidler, Tiemann, Uzarski, W& 
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und andere mehr. Der Befitzer der bisher erfchienenen Hefte wird gewiß 
mit Freuden das Erfcheinen der weiteren Monographien begrüßen und 
es ilt diefem verdienftvollen Unternehmen ein recht reger Abe fehr zu 
wünlcen. 

49, EXNER, Robert. »Moderne Reklames. Separat = Abdruck 
bemerkenswerter Fachartikel, Feuilletons und Notizen über Reklamemittel 
und Reklameftückchen der verfciedenften Art aus der Faczeitihrift »Die 
Reklame«. Oktavformat, 104 Seiten ftark. Zittau 1892. Verlag der 
Expedition der Fachzeitlhrift »Die Reklame. — Wie Ihon aus dem 
Titel hervorgeht, ftellt das Buch Auszüge aus der längft vergriffenen 
Exner’s »Reklame« dar. Auch das Bud ift vergriffen und der Belfitz 
desfelben hat heute nur für den Reklamefahmann, der Gewicht darauf 
legt, die einhlägige Literatur möglichft zu belitzen, einen Wert. Exner’s 
Zeitlchrift »Die Reklame« war lange Zeit als die beltredigierte bekannt und 
e Buc naturgemäß ebenfalls für die früheren Jahre von befonderem 

erte. 

50. CRONAU, Rudolf. »Das Bud der Reklame.« Gelhichte, Wefen 
und Praxis der Reklame. Mit vielen Abbildungen. In fünf Abteilungen. 
1. Auflage. Erfdienen in fünf einzelnen Heften. Oktavformat, 70-100 
Seiten ftark. Preis geheftet M. 1,— pro Heft. Ulm 1887. Kommiffions- 
verlag der Wohler’Ihen Buchhandlung. 2. Auflage. Erfcienen in Budh- 
form, gebunden. Leipzig 1889. Verlag von Peter Hobbing. — Ein altes, 
und vielleicht eines der erften Bücher, welche in deutfcher Sprache über das 
Reklamewelen erfchienen find. Cronau dürfte in diefem Bude die frühere, 
mehr oder minder primitive Reklame mit guter Sacıkenntnis gefchrieben 
haben. Auc diefes Buch wird wohl [chon vergriffen fein, da es aber für 
den Kaufmann von heute, trotz feines fehr interellanten Inhaltes, wenig 
für die Praxis bietet, [o befitzt es eigentlich nur kulturhiftorifhen Wert. 

51. BRUNSTEIN, Dr. Jolfeph Ludwig. »Die Reklame im Lichte des 
Rectes«. Vortrag, gehalten in der Plenarverfammlung des Nieder- 
österreihifchen Gewerbevereins am 19. Februar 1904. Oktavformat, 48 
Seiten Itark. Preis geheftet Kr. 1,—. Wien 1904. Verlag der Manz’fchen 
k. k. Hof -Verlags- und Univerfitäts - Buchhandlung. — Der Ver- 
faller verfolgte mit feinem Vortrag und anfcließend mit feiner Brofhüre 
den Zweck, den Redhtsftoff, den die Reklame bietet, im Zuflammenhange 
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mit ihrem Welen und den naturgemäß hieraus refultierenden geletz- 
geberifhen Problemen halbwegs überlihtlich, obwohl aphoriltilch zu be- 
handeln und zur Lehre des unlauteren Wettbewerbes nad ölterreicilhen 
Rechte, foweit in einem Vortrag tunlich, einen befcheidenen Beitrag zu 
liefern. Mit diefen eigenen Worten des Verfallers wird der Lefer au den 
Inhalt der Brofchüre beurteilen können. 

52. VOLGER, Bruno. »Die Kunft der Reklame.« Lehrbuch der 
modernen Gelchäftspropaganda. Mit Mufterinferaten und Illuftrationen. 
Oktavformat, 145 Seiten ftark. Leipzig, Verlag von Oswald Seiler. - 
Ich habe diefes Buch auch bei Befprechung von Volgers »Moderne Reklame» 
kunft« kurz erwähnt. Wenn ich dort fagte, daß der Begriff »modern« 
nicht mehr angewendet werden kann, lo gilt dies hier in noch größerem 
Maßftabe, da ja diefes Buh nod älter ift. Sonft bietet auch dieles 
Buch viel Gutes, namentlih wenn man die Zeit feines Entltehens be 
rüclichtigt. 

53. SCHWARTZ, Heinrich Ernft. »Reklame des Detailkaufmanns.« 
Briefe an einen Gefchäftsfreund. Oktavformat, 29 Seiten Itark. Preis 
brofciert 1,50. Wien 1906. Verlag: Das Blatt des Kaufmanns »Neu- 
heiten«.. — In fechs Briefen veröffentliht hier der Verfaller An- 
regungen, es find, wie er bemerkt, ganz gewöhnliche Briefe, die er als 
Freund einem Freunde gefchrieben und die in ungezwungener Weife und 
fofer Aneinanderreihung alles Welentliche über die moderne Reklame ent» 
halten. »Alles« ift wohl zuviel gefagt, dennod ilt diefe kleine Broldüre 
gut zu nennen. 

54. HÄMMERLI. »Die Kunft, Propaganda für fein Gelhäft zu 
machen.« 11. Bändchen der Schweizer. Gewerbe-Bibliothek. Kleinoktav» 
format, 16 Seiten ftark. Preis geheftet 30 Cts. Bern 1902. Verlag von 
Büdler © Co. — Ein kleines Heftchen von geringem Werte, welhes 
nur dem ganz kleinen Inferenten einige Winke geben kann. Mehr läßt Ih 
von diefer Brolhüre nicht [agen. 

55. MUELLER, Dettlof. »Das Studium der Reklame.« Beilage zum 
Bericht der öffentlichen Handelslehranftalt zu Leipzig für das 79. Schuljahr 
1909/1910. Großoktavformat, 33 Seiten ftark. Preis brolciert M. 1,0. 
Leipzig 1910. Verlag der Roßberg’ichen Buchhandlung, Röder © Scunke. 
— Der Verfaller benutzte zu Einer Arbeit die Werke Kropeit »Die 
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Reklamelchules und Volger »Die Kunft der Reklames und es würde [ich 
hiermit, nachdem diel[e Werke in diefer Arbeit befprocen find, erübrigen, 
weiter darauf einzugehen. Da er aber auch zum Studium der Reklame 
mahnt, leien der Brolhüre einige Zeilen gewidmet. Ich möchte die eigenen 
Worte des Verfallers gebrauchen, welcher fagt, daß, wenn [eine A 
führungen den Kaufmann veranlaflen, feine Reklame perfönlich zu geltalten, 
und [o fich unabhängig von fremden Entlcheidungen machen, wenn fie zum 
Ausgangspunkt für die Schaffung von acer zur Vorbereitung für 
diefen neuen Beruf an Handelslehranftalten und Handelshochlhulen werden 
follten, dann haben fie ihren Zweck erreicht. 

56. OEFLER, Richard. »Die Reklame der Mafcinenfabriken und 
verwandter Betriebe.« I. Teil vom Handbuch des modernen Reklame= 
welens der bedeutendften Induftrien. Unter Mitwirkung von Fadleuten 
herausgegeben von Karl Erdmann. Mit 57 Illuftrationen. Folioformat, 
24 Seiten ftark und einige Beilagen. Preis brofchiert M. 1,50. Leipzig 1903. 
Verlag von Karl R. Vogelsberg. — Wie aus dem Titel hervorgeht, hat 
die Ablıcht beftanden, eine Reihe folder Brofhüren herauszugeben, dodh 
ilt mir außer der erfigenannten keine weitere bekannt geworden. Die 
Brofhüre enthält eigentlih nur eine Zufammenftellung von Inferaten, 
Plakaten und Katalogumfchlägen verfciedener Firmen. Bis auf die Ab- 
bildungen 30 und 31, Inferate über Ifolatoren darftellend, find diefe Mufter= 
inferate nicht gut gewählt worden. Die beigegebenen Mufterprofpekte ent= 
[prehen ebenfalls den heutigen Anfprücen an eine wirkungsvolle und 
künfilerilhe Reklame nicht mehr. 

57. »Die koftenlofe und verbilligte Reklame. Praktilh fofort durdh= 
führbare neue Vorlhläge, Syfteme, Ideen, Anregungen, Kombinationen. 
Großoktavformat, 87 Seiten ftark. Preis brofciert M 3,50. Friedenau, 
Kommilfionsverlag Fiedler & Kluge. — Eine interellante Brofchüre, die 
den Zweck hatte, Stimmung fürdie » VereinigungderReklame-Interellenten« 
zu machen. Der anonyme Autor dieles Buches erklärt, er wird, fobald ge= 
nügendes Material vorliegt, fich jeder einzelnen Firma gern als Urheber dieler 
Initiative bekannt geben. Ob die genannte Vereinigung, die jetzt, wie jeder 
Reklamebeflillene weiß, [chon befteht, auf Grund diefes Buches gegründet 
wurde, ift mir unbekannt. Dem Buche ilt ein Fragebogen beigelegt, dellen 
Fragen von Interellenten beantwortet werden follten. Außer diefem eigent= 
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lihen Zwec der Broldhüre bringt diefelbe einige geeignete Vorfcläge, die 
das Bud nodı intereflanter geltalten. 

58. „Über das Welen der Reklame.« 4. Bändchen der Miniaturbibliothek. 
48 Seiten ftark. Preis geheftet 10 Pf. Leipzig, Verlag für Kunft und 
Wilfenfhaft, Albert Otto Paul. — Eine kleine, allgemein gehalteneBrofdüre 
über die Reklame. Der äußerft billige Preis des Heftchens könnte trotz 
des kurzen und allgemeinen Inhaltes dazu beitragen, das Welen der Reklame 
in den breiteren Schichten des Handels und Gewerbes zu verbreiten. 

59. SAAGER, Adolf. »Die Kulturmiflion der Reklame.« Welt: 
format IX = 16X 22,6 cm. 16 Seiten ftark. Preis geheftet 50 Pf. Münden 
1912. Verlag »Die Brükes. — Das Internationale Inftitut zur Organi- 
fierung der geiftigen Arbeit »Die Brükes will gewillermaßen aud die 
gelamte Reklame organilieren. Dies foll z. B. dadurch gefchehen, dad 
jeder Kaufmann, der Reklamedrucklachen herausgibt, diefe im Sinne der 
Brücke ausftatten läßt. Ich möchte allen Lefern empfehlen, fich diele, evtl. 
auch noch andere Brofhüren der Brücke, anzufchaffen. 

60. BREDT, Dr.E.W. »Das Plakat, feine Freunde und Feinde, fein 
Recht und Reich.« Publikation Nr. 29 der Brücke. Weltformat IX. 16 
Seiten lItark. Preis geheftet 30 Pf. München 1912. Verlag »Die Brüde«. 
— Diefe Brolhüre enthält den Wortlaut eines V ortrages, den der Verfaler 
unterdem obengenannten Titel anläßlich der Gründung der Münchener Orts» 
gruppe des Vereins der Plakatfreunde gehalten hat. Der Vortrag ilt wohl 
in den Mitteilungen des genannten Vereins, auf die ich noc zu fpreden 
komme, erlhienen, doc hat die Brücke denfelben in Form einer Broldüre 
herausgegeben, verfendet fie an alle, die fich für die Brücke interellieren und 
bringt ji den Vortrag in diefer Form zu den Angehörigen aller Beruf. 
Sie will an diefem Beifpiele zeigen, wie die Brücke wertvolle Gedanken vor 
der Vergellenheit retten und verbreiten wird. Der Vortrag [elbft ilt hod- 
interellant und ich wiederhole meine Äußerungüber die Schriftender »Brüde«, 
die ih am Schlulle von Saagers Brolhüre machte. 

61. »Reklame und Kultur.« 46. Flugfhrift des Dürerbundes. Oktav- 
format, 10 Seiten ftark. Preis geheftet 10 Pf. München 1909, Verlag von 
Georg D. W. Callwey. — Diefe Flug(hrift ftellt eine Kampffdrift gegen 
die Auswücdle der Reklame dar, wie überhaupt neben der Zeitlcrift Ir 
Kunftwart« der Verein für Heimat(chutz und mand)’ andere Blätter aud 
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die Mitteilungen des Dürerbundes zu den Reklamegegnern gerechnet werden. 

Weidenmüller fagt in feinem [päter zitierten Buche Beiträge zur Werbelehre« 
ganz richtig, daß es kennzeichnend für den heutigen Stand des Werbelcrift= 
tums ift, daß die meilten Lehr- und Handbücher der Werbelhriftfteller zu 
den Schriften der Reklamegegner mit keinem Worte Stellung nehmen. 

62. »DasPlakat«, gegründet im Jahre 1910 unterdem Titel » Mitteilungen 
des Vereins der Plakatfreunde.« Quartformat. Jährlich fechs Hefte, 40 bis 
50 Seiten ftark, mit vielen Beilagen. Preis pro Jahrgang M. 20, —, für 
Mitglieder koftenlos bei einem Jahresbeitrag von M. 15,—. Herausgeber: 
Verein der Berliner Plakatfreunde, Berlin. Verlag: MaxScildberger, Berlin. 
— Diefe herrliche, von dem rührigen Vorlitzenden des Vereins, Dr. Hans 
Sachs, fehr gut redigierte Zeitlhrift wird nicht nur jeden reklamemacenden 
Kaufmann, [ondern überhaupt jeden Kunftverftändigen erfreuen. Leider 
find, nach einer Mitteilung des Vereins, die Jahrgänge I und II gänzlich 
vergriffen und auch Jahrgang III dürfte in Bälde dem gleihen Scicflale 
verfallen. Selbft antiquarilch dürften diefe Jahrgänge (hwerlich zu erhalten 
fein. Der Vereinsvorlftand wird wohl das große Interefle nicht erwartet 
und deshalb die Auflage der Mitteilungen nicht hoch genug bemellen haben. 
Schließlich werden bei der kunftvollen Ausftattung der Zeitichrift die hohen 
Herftellungskoften für die Druklegung von Lagerexemplaren eine Rolle 
gelpielt haben. Dr. Sachs ift ein sehr guter Kenner des Plakatwefens und 
es ilt bewundernswert, wie vorzüglich die Zeitihrift von ihm redigiert und 
mit erlefenem Gelchmac ausgeltattet wird. Daß die Mitteilungen nicht nur 
das Plakatwefen behandeln, fondern auch den näcltverwandten Gebieten 
gewidmet ilt, will ih durch Aufzählung einiger Beiträge erhärten, die felbft- 
verftändlih auch mit zahlreichen prachtvoll ausgeführten Illuftrationen ver- 
bunden find. So bradte z. B. Heft 2, 1910 einen Artikel von Ernft Schur, 
betitelt »Das moderne Bilderbuhs, der einen internationalen Überblick 
bildete. Heft 3, 1910 einen folhen über künftlerilche gelhmückte Briefköpfe; 
Heft 4, 1910 berichtet unter anderem auch » Von Packungen und Etiketten«. 
Im Heft I, 1911 finden wir wieder einen mit zahlreichen Beilagen verfehenen 
Artikel von Hilarius »Privatbrief und Kunfts. Einen für die Lefer diefes 
Werkes ganz befonders intereflanten Artikel bietet uns Heft 2, 1911. 
Rudolf Bleiftein erfreut uns mit einer Arbeit »Küntftlerifche Inferate«, dem 
ein feparates Heft mit 120 Seiten, enthaltend eine Ihöne Auswahl künft- 
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lerilcher Inferate, beigegeben if. Heft 3, 1911 bringt wieder eine feltene 
Befchreibung mit vielen Reproduktionen unter dem Titel »Druckfaden 
aus hohen Kreifene, und [o bringt jedes neue Heft intereflante Auflätze, 
von den kleinen Mitteilungen, Referaten, Kritiken ufw. ganz abgelehen, 
Man kann beinahe fagen, daß jedes Heft das vorhergehende überbieten will 
Ein uneingelchränktes Lob gebührt dem bewährten Leiter Dr. Sachs! 
63. »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklame-Fadleute.« Ge 
ründet 1910. Eirfcheint monatlich im Verlage des Vereins Deutlher 
Reklm Ehe Berlin. Redakteur: Max Poculla, Berlin. Quartformat, 
3 bis 5 Bogen ftark mit zahlreichen Beilagen, farbigen Künftler-Ulmfhlägen, 
Reproduktionen ulw. Preis M. 24, — jährlich, für Mitglieder koftenlos be 
einem Jahresbeitrage von M. 20, — für Berlin und M. 12, für auswärtige 
Mitglieder. Eintrittsgebühr M.5,—. Aus kleinen Anfängen, mit Sonder» 
intercflen verknüpft, hat fich diefe Zeitichrift zu einem Organ entwidelt, 
das nicht nur für jeden Reklamefachmann, fondern aud für alle Kaufleute 
und fonftige, die mit der Reklame in Berührung ftehen, äußerkt nützlidı it 
Die erfien von W. Seidel (Charlottenburg) herausgegebenen Hefte, welde 
als Manufkript gedruckt wurden, umfaflen nur wenige Seiten ohne jeglice 
Bedeutung; es waren zulammengeldnittene Berichte aus allen erdenklichen 
Zeitungen, dazu [chlecht gedruckt! Heft 10 erhielt den erften farbigen Un- 
[hlag. Bien fihtbaren Auflchwung hingegen nahmen die Hefte durhÜber- 
tragung der Redaktion an den allleitig bewährten Redakteur Max Poculla 
Das letzte Heftim Jahre 1912 erfchien als » Amerika-Nummer«, in welder 
faft nur amerikanilche Fachleute zum Wort gelangten. Es bildet eine der 
interellanteften Ausgaben der Mitteilungen. Wenn die Mitteilungen aud 
weiterhin den von Boca eingefchlagenen Weg verfolgen, wird es dem 
V.D.R. gewiß nicht an Änerkennungen und Erfolgen fehlen. Aud Hern 
Poculla gebührt Dank für fein emfiges Vorwärtsftreben, er hat fich bisher 
als ein meilterhafter Redakteur Bowie; der feine Zeit[chrift zu einer multer« 
gültigen in kurzer Zeit geltaltet hat! 

64. »Organilation.« Zeitfchrift für praktifche Gefchäftsführung, Re 
klame= und Plakatkunft. 14. Jahrgang 1912. QUuartformat, erfceint in 
halbmonatlichen Heften, zirka 24 bis 30 Seiten ftark. Preis M.9,— N 
Redaktion: Johannes Ullrich, Charlottenburg. Verlag von Hans Th. Hof» 
mann, Charlottenburg. — Eine Zeitlchrift, die lich audı viel mitdem Reklame 
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welen befhäftigt. Mand) interellante und lehrreihe Auflätze finden wir 
in den letzten Jahrgängen diefes Blattes. Der Einfluß der modernen Reklame- 
beziehungsweile Plakatkunft erftreckte lich allerdings bei der »Organilation« 
nur aufdie farbigen Im[chläge,mit denenfie zirka zweijahre ausgeltattet waren. 

65. »Erfolgreihe Kundenwerbung.* Monatshefte für Werbearbeit und 
Werbebildung. Herausgegeben von Hans Weidenmüller. 4. Jahrgang 1912, 
Großoktavformat, 16 bis 32 Seiten ftark. Preis jährlih M.3,60, Verlag 
von Oskar Meifter, Werdau. — Einer Mitteilung des Verlages zufolge, 
hat diefer die Herausgabe der Monatshefte mit Dezember 1912 eingeltellt. 

66. »Deutfche Inferenten-Korrespondenz.« Unabhängiges Fachblatt 
für moderne Propaganda. Herausgeber Wilh. L. Andrefen. Erfceint in 
monatlichen Heften in Großquartformat, meilt 8 Seiten Itark, feit Dezember 
1911. Preis pro Jahrgang M. 3,—. Berlin, Selbftverlag des Herausgebers. 
— Ic habe diele Zeit[crift [chon gelegentlich bei der Belprechung der 
Brofhüre »Rationelles Inferieren« erwähnt. Die Zeit[chrift verfolgt den 
Zweck, die unverkennbaren Mißftände im Inferatenwelen zu beleitigen und 


Leitfätze und Anregungen für eine gute Propaganda zu geben. 
67. »Buch- und Kunftdruck.* Wed für Drukladen-Hertteller 


und -Verbraucer. Redaktion: Oskar Blok, Erfurt. Verlag: Gebrüder 
Richters Verlagsanftalt, Erfurt. 13. Jahrgang 1912/13. Erfcheint in monat=- 
lichen Quartheften, 10 bis 12 Seiten Text. Preis pro Jahrgang M.5,—. Auf 
diefe Zeit(chrift fei hier hingewielen, weil ie öfters die Reklame erwähnt. 
Die mitunter vorzüglich ausgeführten Beilagen zeigen, wie gute Abbildungen 
den Reklamewert von Brolhüren, Katalogen ulw. heben. 

68. »Der Propaganda= Marken-Sammler.« Exlibris-Plakat- und 
Markenbilder-Zeitung. Zeit[hrift für die Gelamtinterellen der Sammler, 
Händler und Erzeuger. Offizielles Organ der » Internationalen Propaganda- 
marken-Union« ulw. Redaktion: C. Haertl, Palıng. Verlag von Anton 
Meidl, Pafıng. Erfcheint feit Mai 1912 halbmonatlich in Quartheften, 
12 bis 16 Seiten ftark. Preis Pe M.6,—. Die Propaganda-= oder 
Reklamemarke hat lich in letzter Zeit auch als Reklamemittel bei unzähligen 
kaufmännifchen Unternehmen eingebürgert, während fie früher nur Aus= 
ftellungszwecen und fonltigen Gelegenheiten diente. Bei dem großen deut= 
[chen Blätterwalde war es natürlich zu erwarten, daß aud diefem Zweige 
der Induftrie eine Zeit[chrift geboren wird. Naturgemäß mußte diefelbe in 
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wo aud im Oktober 1912 die erite Propagandamarken= A usttellung ftatt- 
fand, das Licht der Welt erbliken. Obwohl nun diefe Zeit[chrift für den 
reklamemachenden Kaufmann fozulagen gar nichts enthält, was ihn zum 
Bezuge des Blattes veranlallen könnte, wollte ich fie hier dennoc auf» 
führen, weil ihr Zweck indirekt dem Reklamewelen dient. 

69. »Der Zeitungs=Verlag.« Fachblatt für das gefamte Zeitungswelen. 
Herausgegeben vom Verein Deutfcher Zeitungsverleger in Magdeburg. 
Verlag ebenda. XII. Jahrgang 1912. Erfcheint jeden Freitag in einen 
Umfange von zirka 10 bis 14 Seiten Text in Großoktavformat. Preis 

ro Jahrgang M. 12,—. Der Anzeigenteil wird unter dem Titel »Der 
Zeitungs Veabs Anz auch feparat herausgegeben. Preis pro Jahr 
M. 4,—. Die Zeitfrift ift eigentlich nur für die Zeitungsverleger beltimmt, 
wird aber meines Willens auh von Groß-Inferenten bezogen, da es für 
diefe viel Anregungen bietet. Eine dankenswerte Aufgabe des »Zeitungs- 
verlag« erblicke ich darin, daß er gegen zahlungsunfähige oder [chwindelhafte 
Inferenten rüclichtslos vorgeht, foweit eben die Zeitung davon Kenntnis 
bekommt. Jene Inferenten, die einen teilweilen Einblick in das Zeitungs 
welen gewinnen wollen, werden die geringen Kolten für den Bezug dieler 
Zeit[chrift nicht [cheuen. 

70. »Internationale Vereins=Zeitung« des Schutzvereins der re 
verleger und deren Intereflenten. Mit dem Beiblatt: Schuldnerlifte. 
Manufkript gedruckt. Nur für Mitglieder. Erfcheint monatlich in Oktav» 
form, 16 bis 20 Seiten ftark. Preis pro Jahrgang M. 6,—-. Redaktion 
und Verlag von G.Laudin. Dresden. — Eine kleine, nur für den Zeitungs 
verleger beftimmte Zeit[hrift, die hier deshalb erwähnt fei, weil fie in Ichr 
[charfer Weile gegen jene Inferenten vorgeht, die in irgend einer Weile von 
den Verlegern Preisbegünltigungen ulw. zu erlangen fuhen. Allerdings 
handelt es lich hier um kleinere Inferenten und es hat auch den Anfcei, 
als ob die Mitarbeiter diefer Zeit[chrift ebenfalls nur kleine Verleger wären. 
Soweit die Internationale Vereins-Zeitung gegen [chwindelhafte Elemente 
vorgeht, wird nichts einzuwenden fein, da der reelle und folide Kaufmann 
als Inferent nur dabei gewinnen kann. 

71. »Ardiv für Indufirielle Kunft.« Erfcheint in zwanglofen Heften in 
Großquartformat. Verlag von Wm Baron in Berlin. — Mir find von 
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diefer Zeithrift nur zwei Ausgaben bekannt. Das erfte Heft enthält nach 
einer Befprehung in den Mitteilungen des V. D.R. ausfcließlich Arbeiten 
von Rudolf und Fia Wille und zwar Entwürfe von Teppichen, Möbeln 
und Innendekorationen, Zimmereinrihtungen, Landhäufern, Kaminen ulw., 
die in ihrer Ausführung den heutigen kunftgewerblichen Anforderungen und 
Tendenzen voll und ganz entfprechen. Ein weiteres Heft, das mir vorliegt, ift 
alsSonderheft » Die juryfreie Kunft[chau« erfchienen. PreisdesfelbenM.2, —. 
Diefe typographilh gut ausgeltattete Zeit[chrift wollte ich hier erwähnen, da 
fie ich in den Dienft des Kaufmanns ftellt und eine vornehme Reklame bildet. 

72, »Zeitfchrift des Verbandes Deutfcher Annoncen » Expeditionen.« 
Erfcheint in halbmonatlichen Heften in Großoktavformat, 16 Seiten ftark, 
feit Februar 1912. Preis pro Jahrgang M. 12,—. Verlag des Verbandes 
Deutfcher Annoncen »Expeditionen in Berlin. — Obwohl die mir vor= 
liegenden Hefte für den Inferenten nicht viel bieten, glaube ich doch, daß 
diele Zeit[hrift mit der Zeit für den reklamemachenden Kaufmann mand’ 
nützliche Zeilen bringen wird. 

73. »Systems, Facdlchrift in knappem Stil über Organilation und 
Betrieb von Werkftätten, Fabriken und kaufmännilchen Gelhäften. Erfceint 
in monatlichen Heften, Oktavformat 8 Seiten ftark. Preis pro Jahr M.1,—. 
Redaktionund VerlagvonDr.R. GrimshawinDresden. — Das Gründungs- 
jahr diefes Blättchens ift mir unbekannt, ebenlo weiß ich nicht, ob es noch 
zur Ausgabe gelangt. Einige Hefte, in welche ich Einblick nahm, bringen 
auch kurze Notizen über das Reklamewelen. 

74. »Techniker und Kaufmanns, Zeit(hrift für technilhen und wirt= 
Ihaftlichen Forticritt, Ausftellungs= und Patentwefen. Herausgegeben von 
Ing. Otto Shulz-Mehrin. Verlag: Verlags-Öelellfhaft Berlin G. m.b.H. 
in Berlin, Erfceint feit Januar 1912 zweimal monatlich in Quartheften von 
zirka 20 Seiten Ulmfang. Preis pro Jahrgang M. 7,50. — Diele zuerft 
monatlich erfcheinende Zeitfchrift bringt falt in jedem Hefte etwas über 
Reklame. So finden wir u. a. in Hekt 3 »Amerikanilhe Reklame ins=- 
befondere in der Elektrotechnik«, in Heft 4 »Propagandamethoden«, im 
Doppelhefte 7/8 »Wie muß ein wirksamer Profpekt befchaffen fein?« ulw. 
Der Techniker wird außerdem noch manches andere nützliche darin finden. 

75. »Büro und Fabrik-Betrieb«, Fahblatt für Büro- und Fabrik- 
organilation. Verlag: Ig. Tenger, Wien. Erfcheint zweimal monatlich in 
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Quartheften, zirka 20 Seiten ftark. Preis pro Jahrgang Kr. 20,-. Wie 
fo viele andere Zeitfchriften, bringt auch diefes Blatt von Zeit zu Zeit 
Mitteilungen über das Reklamewelen. Der Bezugspreis ilt etwas hod zu 
nennen. 

76. »Seidels Reklame«, Monatsfhrift für das gefamte Ankündigungs- 
und Empfehlungswelen. Nachweis zweckdienlicher Verbindungen für 
Reklame. Redaktion: Wilhelm Seidel, Berlin - Grunewald. Verlag der 
Zeitlhrift: Berlin. Preis pro Jahrgang M. 6,—. Erfceint in monatlichen 
Heften, Weltformat X, 32 Seiten ftark. — Eine neue Zeitlcrift über 
Reklame, deflen erftes Heft erft Januar 1913 erfchienen ift. »Das Blatt der 
Praxis« nennt es der Herausgeber W. Seidel, unter dellen viel befeindeter 
Leitung früher die »Mitteilungen des Vereins deutfcher Reklamefacleute« 
erfhienen. Da der Herausgeber ein Reklamebüro betreibt, ift mit Redt 
zu befürchten, daß fich die Zeitichrift nach und nach zu einem Propaganda= 
blatte für fein eigenes Reklamebüro ausbildet, worunter die Objektivität 
des Blattes leidet, wie fchon die erfte Nummer verrät! 

77. »Handels-Akademies, Kaufmännifhe Halbmonatsfcrift. Be 
lehrungs- und Uhnterhaltungsblatt für Kaufleute. 19. Jahrgang 1912. 
Verlag in Leipzig. Erfcheint in Oktavheften, 20 Seiten Itark. Preis pro 
Jahrgang M. 10,60. Diefes Blatt fei hier ebenfalls mit angeführt, da es 
mitunter Berichte und Skizzen über Reklame enthält. 

78. MÜLLER, Auguft. »Lehrbuc der Buchdruckereikunft.« Adıte 
vollffändig neu bearbeitete Auflage. Mit 286 Abbildungen im Text und 
10 farbigen Beilagen. Kleinoktavformat, 600 Seiten ftark. Leipzig 1911. 
Verlag von J. J. Weber. — Diefes ausführlihe Lehrbuch, welches früher 
den Titel »Katechismus der Buchdruckereikunft« trug, wird dem reklame- 
machenden Kaufmann manchen guten Wink bei Beltellung feiner Druk« 
fachen geben. In der Bibliothek des Reklame-Fachmannes 6 diefes Werk 
aber nicht fehlen, wenn es auch für den vielbefchäftigten Kaufmann [hwer 
möglich ift, es zu ftudieren. 

79. EBNER, A. »Das Änzeigenrect.s Eine fyftematilce Darftellung 
der rechtlichen Verhältniffe des Anzeigen= Annoncen», Inferaten=)welens. 
Oktavformat, 192 Seiten ftark. Preis gebunden M, 4. —. Hannover 190. 
Verlag: Verein Deuticher Zeitungsverleger. — Dieles wichtige Buch bildet 
den IX. Band der ‚Kollektion a Deutfche Zeitungsrect in Einze- 
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darltellungens, welche auf Veranlaflung des Vereins Deut[cher Zeitungs= 
verleger, deren Sitz Iıch übrigens feit April 1912 in Magdeburg befindet, 
von A. Ebner herausgegeben wird. Während die bisher erfhienenen 
Bände: 1. »Das Deutiche Preßrecht«, 2. »Das Urheber- und Verlags- 
recht,« 3. »Das Recht des Preßgewerbebetriebes«, und 5. »Das Preß- 
Strafrecht« nur den Zeitungsverleger interelliert, kann man fagen, daß Band 
4 auch dem Kaufmann, der inferiert, nützlich fein wird. In 20 Abfchnitten 
befpricht der Verfaller den Anzeigevertrag, fowie die zivilrechtlihe und 
ftrafrechtliche Haftung für Anzeigen. Die vielen angeführten gerichtlichen 
Entfcheidungen in allen Inftanzen ergänzen den Inhalt des Buches, welches 
dadurd ein nützliches Nachfchlagewerk darfellt. 

80. SALAMON, Dr. Ludwig. » Allgemeine Gelhichte des Zeitungs=- 
welens.« Band 351 der Sammlung Gölchen. 186 Seiten ftark. Preis 
gebunden 80 Pf. Leipzig 1907. G. J. Göfchen’fche Verlagsbuchhandlung. 
— Für den inferierenden Kaufmann kann es nicht uninterellant fein, auch 
die Gelhichte des Zeitungswelens einigermaßen zu kennen. Das vor= 
liegende Büchlein erfüllt diefen Zweck vollkommen. Wer fih dann nodh 
genauer orientieren will, der findet in dem Bändchen noch eine Anzahl 
ähnlicher Werke verzeichnet, worunter das vom gleihen Verfafler her= 
rührende dreibändige Werk »Geldichte des Deutichen Zeitungswelens« 
wohl das umfangreichfte fein dürfte. 

81. BRUNHUBER, Dr. Robert. »Das moderne Zeitungswelen « 
(Syliem der Zeitungslehre). 320. Bändchen der Sammlung Göfchen. 109 
Seiten ftark. Preis gebunden 80 Pf. Leipzig 1907. G. J. Göfchen’fhe 
Verlagsbuchhandlung. — Auch diefes Büchlein der bekannten Sammlung 
Göfcen enthält für den Reklamefachmann und den inferierenden Kaufmann 
manches Interellante. Der Verfaller befpricht im erften Teile die Faktoren 
des Zeitungswelens und erläutert in einem zweiten Ablhnitte das Zeitungs- 
welen im Verhältnis zur Außenwelt. 

82. UNGER, A.W. »Wie ein Buch entfieht.« Dritte Auflage. Mit 
8 Tafeln und 26 Textabbildungen. Kleinoktavformat. 122 Seiten fark. 
Preis gebunden M. 1,25. Leipzig 1912. Verlag von B. C. Teubner. — 
Das vorliegende Buch bildet das 175. Bändchen » Aus Natur und Geiftes- 
welt«, Sammlung willen[chaftlich = gemeinverftändliher Darftellungen. Der 
Inhalt desfelben wird manchem Kaufmann bei Beltellung feiner Kataloge 
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und Reklamebrofhüren ein nützliher Wegweiler fein, umfomehr, als der 
he als eine Autorität auf dem Gebiete der graphifhen Künfte be» 
kannt ilt. 

83. KELLEN, Ton. »Das Zeitungswefen.« 212 Seiten ftark. Preis 
gebunden M.1,—. Kempten und München 1908. Verlag der Jof. Köfhel’- 
[chen Buchhandlung. — Einen kurzen, aber eingehenden Überblick über 
das Zeitungswelen einft und jetzt bietet uns dies Bud. Wie in mand 
anderem Bude, das in diefer Arbeit genannt ift und zur Reklameliteratur 
nicht gehört, wird auch hier der Inferent vieles Interellante und Wictige 
finden. 

84. OBST, Georg. »Das Bud des Kaufmanns.« Ein Hand» und 
Lehrbuch der gefamten Handelswillenfhaften für Kaufleute, Indufrielle, 
Gewerbetreibende, Juriften, Beamte und Studierende. Dritte verbellerte 
Auflage. Lexikonformat XVII und 1191 Seiten ftark. Preis gebunden 
M. 20,-. Leipzig 1909. Verlag von Karl Ernft Poefcel. — Dieles 
vorzügliche, groß angelegte kaufmännilhe Handbuch widmet felbfiver- 
ftändlich einige Seiten dem Reklame= und Propagandawelfen, doc lange 
nicht in dem Maße, wie es der Fall fein follte. Das Bud bildet ein Standard« 
werk für den Kaufmann und es wäre zu wünfcen, daß bei einer Neu- 
auflage neben den anderen Mitarbeitern auc ein erfahrener Reklame» 
fachmann hinzugezogen wird, der das gelamte Reklamewelen in kurzer, 
doc verftändlicher Fo befchreibt. Bei der heutigen Bedeutung der 
Propaganda wird ein folcher Abfchnitt gewiß eine willkommene und geludte 
Verbellerung des ohnehin fehr guten Babes darfellen. 

85. »Zeit[chrift für Handelswillenfhaft und Handelspraxis.« Mit dem 
Beiblatt: Der Kaufmann und das Leben. Erfcheint in monatlichen Hefte. 
Quartformat, 40 Seiten ftark. Preis pro Jahrgang M. 12,—. 5. Jahrgang 
1912. Herausgeber Dr. H. Rehm, Profellor A. Schmid, Dr. Georg Oblt 
Dr. H. Wiclifh, A. Schröter und H. Rühl. Verlag von Carl Enlt 
Poelchel in Leipzig. — Eine vorzüglic redigierte Zeitichrift, in dellen Bei- 
blatt fehr oft intereflante Artikel über das Reklamewelfen zu finden find 
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Es würde den Wert der Zeit(hrift gewiß heben, wenn diefer eine fändige 5 


Rubrik über das Propagandagebiet angegliedert werden möchte. Diet 
meine befcheidene Meinung möchte ich audı allen anderen kaufmännilhen 
Blättern und vielen Fachzeitfchriften empfehlen. 


rem mermımrurgg 


02 


86. »Sperlings Zeitlchriften- Adreßbuchs«, enthaltend die Zeit[chriften 
und hervorragenden politilchen Tagesblätter Deutichlands und Öfterreichs, 
[owie der deutfchen Schweiz und Rußlands. Hand- und Jahrbuch der 
der deutichen Prefle. 46. Ausgabe 1911. Großoktavformat, 504 Seiten 
ftark. Preis gebunden M. 6,—. Das Bud bildet eine wertvolle Ergänzung 
zu den beftehenden größeren Zeitungs-Katalogen der Annoncen-Expedi= 
tionen. Beim Suchen einer Zeit[chrift wirken die bezahlten Reklamezeilen 
innerhalb des Textes ftörend. Diefer Übelftand ließe fich leicht befeitigen, 
ohne daß der Verlag auf diefe Einkünfte verzichten müßte. Das Bud fei 
allerbeitens empfohlen. 

87. » Wie illuftriere ih?« Herausgegeben von der graphilhen Kunft= 
anltalt Fr. Wilh. Ruhfus (Dortmund). Großoktavformat, 32 Seiten ftark 
mit 18 Tafeln und vielen Abbildungen im Text. Preis kartoniert M. 1,50. 
Dortmund 1912. — Eine nützliche Brofchüre, in welcher die verfchiedenen 
graphifchen Verfahren befprochen werden. Das Bud fei empfohlen. 

88. »Die verfchiedenen Verfahren zur Herftellung von Klifchees.« 
Herausgegeben von Walter Grützmacer, Graphifhe Kunftnttalten, 
Berlin. Quartformat, 48 Seiten ftark. — Eine vorzüglich ausgeltattete 
Reklamebrofhüre für genannte Kunftanftalt. Der Buhlhmuk ftammt 
von Michel, Berlin. Der Inhalt des Buches ilt bereits aus dem Titel zu 
entnehmen. Die zahlreichen guten Abbildungen vervollltändigen den Text 
in wirkfamer Weife. 

89. »Die Reproduktions-Technik und ihre Bedeutung für die Indufirie.« 
Herausgegeben von J. G.Huh &Co., G. m. b.H., Braunfhweig. Groß- 
folioformat, 192 Seiten ftark. Preis gebunden M. 12,—. Braunfchweig 1911. 
— Mit diefem Album hat die Kunftanftalt J. G. Huh &Co., Braunichweig 
ein Werk gefchaffen, welches bei Herausgabe von Katalogen, Preisliften, 
Profpekten und fonfiigen Reklamen ein Führer und Ratgeber lein (oll. Die 
vielen Kunftbeilagen werden ob ihrer tadellofen Ausführung nicht nur bei 
Laien, fondern auch bei Fachleuten lebhaftes Interelle und Bewunderung 
erwecken. Ein Artikel »Das Zeitungsinferats mit 21 Abbildungen ilt 
ebenfalls nicht ohne Interelle. Das Werk gehört in die Bibliothek desjenigen, 
der in irgendeiner Weife mit dem Reklamewefen zu tun hat. 

%. GAAR,Dr. Max. »Die wirt[haftlihen Grundlagen des modernen 
Zeitungswelens.< Großoktavformat, 79Seitenftark. Preis geheftet Kr. 3,60. 
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Wien und Leipzig 1912. Verlag von Franz Deuticke. — Die Brofdüre 
bildet das dritte Heft des zehnten Bandes der Wiener Staatswillenfchaftlicen 
Studien. Herausgegeben von Edmund Bernatzik und Eugen Philippooic. 
Das Studium derfelben gewährt einen interellanten Einblick in unlerheutiges 
Zeitungswelen. 

91. »Katalog der Plakate aus den Vereinigten Druckereien und Kunfi- 
anftalten G. m. b. H. <C. Schuh ®& Cie) Münden.s Kleinfolioformat, 
186 Seiten ftark. München 1911. — Der Katalog, der eine Sammlung 
guter Reproduktionen von Künftlerplatten, Speifekarten ulw. enthält, gibt 
ein klares Bild der prächtigen Leiftungen diefer Firma. Die Plakate der 
Vereinigten Druckereien und Kunftanftalten genießen Ichon lange einen 
wohlbegründeten guten Ruf. Die Entwürfe ffammen durchweg von erften 
Künftlern, wie Hohlwein, Moß, Maier ulw. Wer je Gelegenheit hatte, 
die Münchner Anfclagstafeln und -Säulen zu betrachten, wird das 
künftlerifche Beltreben diefer führenden Kunftanftalt voll anerkennen. Von 
berufeneren Seiten wurden der Firma [chmeichelhafte Anerkennungen über 
die Leiftungsfähigkeit ihrer Erzeugnille zuteil, denen ich mich voll und ganz 
anfchließe. 

92. »Plakat-Katalog der Firma Propaganda-Stuttgart.« Oktavformat, 
94 Seiten ftark. Stuttgart 1912. — Der Kablor bringt eine Auswahl von 
Plakaten in verkleinerter Reproduktion, welche fämtlich von Künftlern 
genannter Firma entworfen und durc letztere hergeftellt worden find. 
Manches wirkungsvolle Plakat finden wir darin enthalten. 

93, »Moderne Licht - Reklame.« Herausgegeben von der Firma 
A.B. Carter ® Co. G. m. b. H. Berlin. Kleinquartformat, 62 Seiten 
ftark. Berlin 1912. — Ein vorbildlicher Katalog der bekannten Spezial- 
fabrik für elektrifche Lichtreklame. 

94. »Der Tabak in Kunft und Kultur.« Herausgegeben von der Firma 
R Feinhals, Köln. Quartformat, 100 Seiten ftark. Köln 1911. — Ein 

eweis, wie ein Fabrikant auch bei einem Nichtinterellenten Beachtung 
finden kann, bietet diefes Buch, das die Firma aus Anlaß ihres 50 jährigen 
Beftehens geftiftet hat. Nicht nur für den Raucher bildet das Bud eine 
interellante Lektüre, auh dem Kaufmann und Reklamechef wird es zeigen, 
wie eine vornehme und wirkungsvolle, allerdings nicht billige Reklame 
gemacht werden kann. 
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Ausführuna der Kunstanstalt 


95, » Jubiläums -Peft[dhriftder Hannov. Gummiwerke »Excellor« A.=G. 
vormals Hannov. Gummi = Kamm = Co. A.-G. Hannover = Linden. « 
Großfolioformat, 56 Seiten ftark. Hannover 1912. — Aus Anlaß des 
50jährigen Beltehens herausgegeben, erhält diele Schrift einen befonderen 


Anreiz dadurh, daß neben der Schilderung der Fabrik und ihren Er= 
auc eine mit zahlreichen, zum Teil farbigen Ab= 


zeugnillen gleichzeiti 
bildungen verfehene Bedrebuns der land(chaftlihen und arditektonifchen 
Schönheiten von Stadt und Land Hannover geboten wird, Diefe Idee war 


eine glücklihe zu nennen und wird gewiß das Interelle an der Feftfcrift 
erhöht haben. 

96. » Verlag-Jubiläums- Nummer der Illuftrierten Zeitung*, 102 Seiten 
ftark. Leipzig 1909. Verlag J. J. Weber. — Diefe zur Feier der 75jährigen 
Verlagsbeltandes herausgegebene Nummer bildet eine außerordentliche 
Glanzleiftung. Die rühmlichit bekannte Leipziger Illufirierte Zeitung hier 
zu belprechen, ilt nicht meine Aufgabe, dagegen kann diefe Jubiläums- 
nummer hier nicht unerwähnt bleiben, da fie für jeden Inferenten eine 
herrliche und intereflante Lektüre bildet. Die vielen Inferate erfter Firmen 
bilden ein treffliches Bild guter Anzeigekunft. Sehr interellant ift der mit 
vielen Abbildungen verfehene Artikel »Die Entwickelung der Handels- 
formen und der Reklame an der Hand der Illuftrierten Zeitung« von 
Dr. R. Wuttke. Männer aus der Zeit der Großinduftrie bringen neben 
ihren Porträts ihre Änfıchten über die Reklame zur Veröffentlichung. 

97. » Ardiv für Buchgewerbe.« Herausgegeben vom Deutichen Badis 
gewerbeverein. 49. Band 1912. Erfceint in monatlihen Heften, Groß= 
ne zirka 20 Seiten ftark mit vielen Beilagen und Abbildungen. 

reis pro Jahrgang M. 12,—. Verlag des Deutichen Buchgewerbevereins 
in Leipzig. — Diele herrliche Zeitichrift fei hier erwähnt, weil mancees aus 
dem reichen Inhalte, fpeziell die vorbildlichen Beilagen, den Reklamefachmann 
intereflieren müflen. 

98. »Kunftgewerbeblatt.« Redaktion: Fritz Hellwag. Band XXI. 1912. 
Erf&eint in monatlichen Heften, Großfolioformat, zirka 24 Seiten ftark. 
Preis pro Jahrgang M. 6,—. Verlag von E. A. Seemann, Leipzig. — 
Diefe Kunfizeitihrik bringt, wie [o manche andere ähnlicher Richtung, öfter 
Artikel und Abbildungen, aus denen auch für die künfilerihe Reklame 


Nutzen gezogen werden kann. 
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99. »Plakat- Katalog der Firma Hollerbaum & Schmidt, Berlin. 
Großquartformat, 50 Seiten ftark. Zum Uhnterfchiede von den zwei 
anderen hier befprochenen Plakat-Katalogen bringt die bekannte Firma 
Hollerbaum & Schmidt in ihrem Kataloge audı Reproduktionen von 
Plakaten in ihrer Originalfarbe. Sehr gute Arbeiten finden wir in dielem 
Kataloge, würdig der Kunftanftalt und ihrem bewährten erften Mitarbeiter 
Ernft oa! 

100. »Berliner -Verkehrs - Reklame.« Herausgegeben von Willy 
Lindenftaedt, Berlin. Erfier Jahrgang. Nr. 1. März 1912. Großquart- 
format, 8 Seiten ftark. — Diele Hefte waren wohl dazu beftimmt, eine 
Propagandazeitlhrift für das Reklamebüro der Herausgeber darzuftellen. 
Soviel ich weiß, ilt bis jetzt nur das eine Heft erfchienen, das die Reklame 
in der Berliner Straßenbahn, Untergrundbahn ufw. befreibt. 

101. »Das moderne Gefhäft.s Zeit[chrift für Schaufenfter-Dekorationen, 


Gelchäftsausftattung und Reklame. Kaufmännifches Radhblatt für Handels» 


willen(haft, Statiftik und Organifation. 5. Jahrgang 1913. Erfheint hab» 
monatlich in Großquart -Heften, 16 Seiten ftark. Preis pro Jahrgang 
M. 10,-. Verlag Simon Rector, Berlin. — Eine Zeithrift, die trotz des 
vielverfprechenden Titels wenig für unfere Zwecke enthält. 

102. »Das A.B.C. des Kaufmanns.« Ein Blatt für die Gelhäfs- 
praxis. Schriftleitung Heinr. Schwarz, Wien. XVI. Jahrgang 1913. Er- 
[cheint in monatlichen Oktavheften, zirka 36 Seiten Itark. Preis pro 
Jahrgang Kr. 2,—. Der Bezugspreis ift fo billig, daß die Zeitfhrift (et 
für den kleinen Kaufmann in Frage kommt. Sie bietet manch’ nützlichen 
Wink. 

103. »Moderne Reklame-Klifchees.« Originalentwürfe von C. Heine» 
mann, Etabliffement für Mode und Reklame in Berlin. — Unter obigen 
Titel hat die genannte Firma mehrere Hefte in Großquartformat heraus» 
gegeben, die Abdrüke von Reklame-Klifchees enthalten. Wenn aud 
diefe fogenannten »Lager-Klilchees« nicht überall benutzt werden können, 
[o finden wir unter den enthaltenen Abbildungen gar viele, deren Benutzung 
unter Ulmftänden empfohlen werden kann. 

104. FALLINGER, Lothar. »Der Inferaten-Akquifiteurs, Theorie 
und Praxis. Zur erfolgreichen Tätigkeit für Anfänger und in der Praxis 
ftiehende Akquifiteure. Oktavformat, 164 Seiten ftark. Preis brokhiet 
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no. 


M. 5,-. Berlin 1909. Neuzeitliher Buchverlag. — Obwohl diefes Buch 
wie [o manches andere, das ich angeführt habe, zur eigentlichen Reklame- 
literatur nicht gehört, will ich es dennoch hier erwähnen, weil der Inhalt 
deslelben doc lehr eng mit dem Reklamewelen verknüpft it. Ein Kapitel 
des Buches »Das Inferat und feine Bedeutung« wurde als befondere Bro= 
[hüre herausgegeben, ganz gut die beftehende Reklameliteratur in mancher 
Beziehung ergänzend. Pe alls ift das Buch auch für den Inferenten lefens- 
wert, er wird dadurch das Welen und die Bedeutung des Inferaten- Akquili= 
teurs kennen lernen, das ja auch in vielen Fällen notwendig fein [oll. 

105. GRIMSHAW, Ingenieur Dr. Robert. »Das Leiten einer Fah- 
zeitihrift.« Als Manufkript gedruckt. Oktavformat, 102 Seiten ltark. 
Preis brofhiert M. 10,—. Dresden 1910, Selbftverlag des Verfaflers. — 
Das Bud, welches für Herausgeber von Fadhzeitlcriften gelchrieben wurde, 
erwähne ich deshalb, weil in diefem aud ver[chiedene Propagandamethoden 
angeführt find. Der Inhalt des Buches [elbft wird dem Interellenten manches 
Wichtige bieten, ob die Rat[hläge zur Ausführung geeignet Iind, wird nur 
von Fall zu Fall ent[chieden werden können. Bei dem hohen Preis hätte 
wenigftens der Druck des Buches ein bellerer fein können. 

106. BADER, Otto. »Wie (hützt [ih die Zeitung vor Verluften 
gegenüber auswärtigen Inferenten?« Oktavformat, 64 Seiten ftark. Heidel=- 
berg 1912. Selbfiverlag des Verfallers. — Der Titel diefer Brolchüre verrät 
uns Ichon den Inhalt derfelben. Wer den Inhalt der beftehenden Fachzeit= 
Ihriften für die Zeitungsverleger kennt, wird zugeben müllen, daß es unter 
den Inferenten leider noch fehr viele gibt, die es mit dem Bezahlen der In- 
ferate nicht genau nehmen. Die Brolhüre wird manchem Zeitungsverleger 
nützliche Winke geben. 

107. »Deutfher Buch- und Steindrucker.« Monatliher Bericht über 
die graphilhen Künfte. Erfheint in monatlihen Heften. Quartformat. 
Preis pro Jahrgang, zirka 1200 Seiten ftark, M.8,75. 18. Jahrgang 1911/12. 
Verlag von Einf Morgenltern, Berlin. — Audı diefe Zeitihrift bringt, 
wie [o manch’ andere, interellante Artikel über das Reklamewelen, abge= 
fehen von den vielen muftergültigen Beilagen, die ebenfalls für den reklame- 
macenden Kaufmann viele Anregungen bieten. Diele Zeitihrift follte 
jeder halten, der fich mit vornehmer Ausgeltaltung feiner Reklamedruck- 
fahen befaßt; fie fei auf das wärmfie empfohlen! 


20° 
307 


108. »Das Klifchee und feine Verwendung in Handel und Gewerbe, für 
Kunft und Reklame.« Herausgegeben von der Chemigraphildhen Kunf- 
anftalt A. Gößler&Co., G. m. b.H. in Münden. — Ein kleines Heftcen, 
das einen kurzen Überblick über die gebräudlicften Klifchee-Arten und 
ihre Verwendbarkeit gibt. 

109. »Plakat-Lifte« der Firma R. Barnik, G. m. b. H,, Berlin. - 
Diefe kleine Brofhüre enthält einige Reproduktionen von Plakaten, die 
obengenannte Firma hergelftellt hat. 

110. »Schweizer Graphifche Mitteilungen.« Halbmonats(hrift für das 
graphifhe Kunftgewerbe. 30. Jahrgang 1911. Preis jährlich (24 Gro- 
quarthefte, je zirka 16 Seiten ftark, mit vielen Beilagen) Fr. 8,—. Heraus- 
geber Augult Müller, St. Gallen. — Eine gut ausgeftattete Zeit(hrift, die 
öfter auch für den Kaufmann interellante Abhandlungen enthält. Heft |, 
1911 »Der Briefumfhlag als Reklamemittel«. 

111. »Zeitlchrift für Bücherfreunde.« III. Jahrgang 1911 der neuen 
Folge. Erfceint in monatlichen Heften. Preis pro Jahrgang M. 36,-. 
Verlag von W. Drogulin, Leipzig. — Eine [höne und gute Zeitldrift, 
die ich in diefer Arbeit nicht unerwähnt lallen will. Pflegt fie doc aud 
den künftlerifchen Einband der Bücher, den Buhlchmuk ulw., Gebiete, die 
mit der künftlerifchen Reklame fehr eng verbunden find. 

112. »Katalog der Plakat-Ausftellung«, in der Sezeflion Wien 1912. 
Preis Kr. 3,—. In dem Katalog befinden fih von den 357 ausgeftellten 
Plakaten und Originale Entwürfen 20 Reproduktionen, allerdings nur ein- 
farbig. Wenn aud die Äusftellung kein umfallendes Bild von der heutigen 
Plakatkunft darftellt, (0 war der Beluch für jeden Plakatfreund und Kauf 
mann doc fehr zu empfehlen, da viele gute Blätter zu fehen waren. Schon 
eine Durchlicht des Kataloges, in welchem alle ausgeltellten Plakate genau 
verzeichnet find, läßt erkennen, daß die Ausftellungsleitung bemüht war, 
ein den Raumverhältnillen entfprechendes Bild über das Plakatwelen ge 
boten zu haben. Eine kurze Skizze von Dr. O. Walcha (Wien), dellen 
Plakatfammlung ebenfalls ausgeftellt war, führen den Fernftehenden etwas 

in die Plakatkunft ein. 

113. »Das Kontor.« Zeitihrift für Kaufleute. VI. Jahrgang 1912. 
Erfceint in monatlichen Quartheften. Preis pro Jahrgang M. 10,-. 
Herausgeber: Kontorverlag G. m. b. H,, Berlin. — Es ift nur natürlid, 


308 


daß auch diefe Zeitihrift dem Reklamewelen feine Aufmerklamkeit zu- 
wendet und des öfteren diesbezüglihe Abhandlungen in ihren Spalten 
bringt. Die Novembernummer 1912 enthält »Inferaten-Reklame«. Wenn 
es (hließlih auch nichts Neues bringt, [o ift Ihon das öftere Erfcheinen 
folher Auflätze im Interelle des Reklamewelens zu begrüßen. Die Jahr- 
änge 1911/12 waren durch die umfangreiche Arbeit Die Bedeutung der 
arenzeichens von Paul Ruben ausgezeichnet. 

114. »Fünfundfiebzig Jahre Öfterreichilher Lloyd.« Herausgegeben 
vom Publiziftichen Bureau des Öfterreihilchen Lloyd. Großquartformat, 
147 Seiten ftark. Triet 1911. — Als ein prachtvolles und vorbildliches 
Mufter, wie Jubiläumsicriften ausfehen follen, kann die Feltihrift hinge= 
ftellt werden. 

115. »Feftihrift«, zur Feier des 25jährigen Beftandes des fahtechnifchen 
Klubs der Beamten und Faktoren der k. k. Hof- und Staatsdruckerei in 
Wien. Kleinquartformat, 151 Seiten ftark. Wien 1911. — Diefe Felt= 
zeitichrift möchte ich hier auf Grund ihrer guten drucktehnilhen Aus= 
führung anführen. 

116. »Eine moderne Buchdrucerei.« Herausgegeben von der Hof= 
und Univerfitäts-Buchdruckerei C. A. Wagner, Peiburg i. B. 1912. — 
Das vorliegende Bud ftellt eine [höne Druckprobe dar, es enthält zahl= 
reihe fehr gute Abbildungen. 

117. »Das behaglihe Heim.« Herausgegeben von der Nationalen 
Radiator-Gelellfhaft m. b. H., Berlin. — Eine herrlihe Reklamebrofchüre, 

ie zeigt, wie ein Fabrikat auch in den vornehmften Kreilen bekannt= 
gemacht werden kann. 

118. »Teppich-Preiskatalog« der Firma Quantmeyer © Eicke, Berlin. 
— Diefer Katalog ilt für den Reklamefachmann ob [eines vorbildlihen 
Umfhlages von Interefle. 

119, »Der öfterreihilhe Kaufmann.« Erfte illuftrierte Zeitihrift für 
gelchäftlichen Erfolg. 29. Jahrgang 1912. Erfcheint halbmonatlich. Preis 
Be Jahrgang Kr. 8,—. Verlag von Rob. Aufterlitz, Prag. — Diele Zeit- 
drift, die übrigens für Deutichland unter dem Titel »Der deutihe Kauf- 
mann« erf[cheint, hat ein Beiblatt »Reklame-Anwalt«, Blätter für Reklame, 
Propaganda und Agitation. Der Herausgeber ift als Fachautorität beftens 


kannt! 


120. »Probemappe von Erzeugnillen« der Kunftanftalt »Der Lotie« 
G. m. b. H,, Berlin. — Die genannte Kunftanftalt hat mit dieler Mappe 
ein vortreffliches Bild ihres Könnens gefchaffen. Die enthaltenen Proben 
von verfchiedenen wirkfamen Briefbogen, Profpekten, Preisliften, Karten ulw. 
fprehhen für die Leiftungsfähigkeit der Kunftanftalt. 

121. »Drucprobe der Pfälzifhen Verlagsanftalt, Neuftadt a. H.« - 
Mit diefer herrlihen Druckprobe hat diefe Verlagsanftalt und Kunf- 
druckerei ein Bild ihrer Leiltungsfähigkeit gelchaffen, dem felbft der Fadı- 
mann Bewunderung zollen wird. nn eklamefachmann wird es ein 
vortreffliher Wegweiler fein. Die vorliegende Drucprobe ilt übrigens die 
dritte, die von der genannten Verlagsanftalt herausgegeben wurde. Das 
Ganze ift eine prächtige Leiftung des nach Heidelberg berufenen Carl 
Liefenberg. 

122. » Amtliche Mitteilungen der Bayrifchen Gewerbelhau, Münden 
1912.« — Diefe Mitteilungen find in monatlicher Folge erfhienen und 
haben vorwiegend die künftlerifchen Ziele der Gewerbefchau behandelt 
Das Abonnement auf 12 Hefte koftete M. 3,—. Das dritte Heft hat die 
»Moderne Propaganda« zum Inhalt gehabt und war fehr interellant. 

123. »Die Reklame.« Zeitfchrift für kaufmännilche Propaganda. Verlag 
von Robert Exner & Co., Berlin. — Robert Exner war als einer der 
gewiegtelten Propagandiften bekannt, und es ift nur natürlich, daß die von 
ihm herausgegebene relp. begründete Zeitfchrift auch gut war. Leider it 
fie feit vielen hei eingegangen. Die Zeitlhrift ift zweimal monatlic in 
Großfolioformat erfchienen und koftete pro Jahr M. 10,--. Robert Exner 
darf als einer der erften geiftigen Führer der Propaganda angelehen werden, 
fein Plakat »Carl Mampes in diefem Werk zeugt von der individuelkn 
ftets bewährten Auffaflung des geiftreihen Autors! Hoffen wir, daß die 
Zukunft uns Robert Exner wiedergibt ! 

124. »Kunft und Kaufmann.« Plakate der deutfchen Indufirie, zulammen- 
geftellt vom Verband der deutichen Typographilchen Gelellfhaften, Leipzi 
— Diefes Werk finde ich in der Zeitihrift »Handels-Akademie+ angeführt 
Leider konnte ich darüber nichts näheres erfahren. 

125. BORGHT, R. van der, befpricht in feinem Werke »Hande 
und Handelspolitik« (2. Auflage, Leipzig 1907) »Die Bekanntmadunz 


der Waren und Firmen« in gewohnter autoritativer Weile. 


126. COHN, Guftav, befpricht in feinem Buche » Nationalökonomie 
des Handels- und Verkehrswelens« (Stuttgart 1908) »Die Bekannt- 
macdung der Waren«. 


127. EMMINGHAUS, A. »Die Reklame.« Die Nation. Berlin, 
8. September 1900. 

128. GAULKE, Johannes. »Der Reklamelchwindel« in »Hammer, 
Blätter für den deutichen Sinn«. Leipzig 1906. 

129. GRUNZEL, Jof., befpriht in feinem Buche »Syftem der 
Handelspolitik« (2. Auflage, Leipzig 1906) «Die Konkurrenz und ihre 
Mittel — Reklame«. 

130. KNIES, Karl, befpricht in feiner Arbeit »Der Telegraph als 
Verkehrsmittel« mit Erörterungen über den Nacrichtenverkehr über- 
haupt (Tübingen 1857) »Die Celhss-Annondee 

131. SOMBART, Werner. »Die Reklames in »Morgen«, Berlin 
1908, Nr. 10. 

132. SOMBART, Werner. »Ihre Majeltät die Reklame« in »Die 
Zukunft«, Berlin, 27. Juni 1908. 

133. STEINDAMM, J. »Zu Sombarts Reklame« in »Morgen«. 


Berlin 1908, Nr. 19. 
134. EDEL, Edm. »Kunft, Kultur und Reklame« in » Morgen«. 


Berlin 1908, Nr. 19. 
135. JACOBY, A. »Amoklauf« in »Morgen«. Berlin 1908, Heft 19. 
136. DESE,H. »Sombart derReklamefeind« in »Plutus«. Berlin 1908. 
137. GROWALD, Ernft. »Sombart über Reklame« in »Plutus . 


Berlin 1908. 
138. KUJATH, C. »Reklame, Volkswirtihaft und Äfthetik« in 


»Plutus«. Berlin 1 


139, WEST, Jul. H. »Die Wirkung der Reklame« in »Plutus «. 
Berlin 1908. 

140. ZEITLIN, Leon. »Götze Reklame« in »Plutus«. Berlin 1908, 

141. BÄRWINKEL, G., und WEBEL, ©. »Handbud für Inferen- 
ten«. Leipzig 1900. 

142. FALLNICH, Robert. »Das ABC der Reklame.« Eidelftedt 1905. 

143. GLAHN, A. »Erweiterung des Kundenkreifes (Die Reklame 
ulw.)« in »Der deutihe Kaufmann« Berlin 1905. 


144. HOFFER, A. » Annoncen-Katechismus«. Leipzig 1872. 2.Auf. 

lage 1873. 
9145. HORSTER, Raim. »Vertrauliche Mitteilungen über moderne 

Reklame. « 

146. OBRECHT, Rob. »Der fihere Weg zum erfolgreichen In- 
ferieren.«s Wiedlihbad. 

147. RÄBER, Jof. »Die gewerbliche Reklame.« Luzern 1886, 

148. SCHÄFER, W. »Das Geheimnis der modernen Reklame. 
Leipzig 1895. 

149. VOLGER, Bruno, befchreibt in feinem Buche »Das goldeneBud 
des Kaufmanns« (Leipzig 1902) »Die kaufmännifche Propaganda«. 

150. WEHLE, J. H. »Die Reklame, ihre Theorie und Praxis.« 
Wien 1880. 

151. ZGODA, A. »Die Annonce.s Breslau 1891. 

152. »DieIntelligenzblätterkundefür den nichtunterrichteten Privatmann.« 
Weimar 1902 


153. » Wie foll ein Detailgefhäft Reklame machen?« Verlag des »Con- 
fectionärs, Berlin, 

154. PFAU,K. Fr. »Die Reklame des Sortimenters.« Leipzig 18%. 

155. PFAU, K. Fr. »Die Reklame des Verlegers.« Leipzig 189. 

156. SCHMIDT, G. (Bärwinkel), und WEBEL, Osk. »Die Ver- 
mehrung der Kundicaft.« Neue Ideen zur Hebung jeden Detailgelhäftes 
der Kolonialwaren- und Delikatellen-Branche. Leipzig 1904. 

157. UHL, G. »Wie macht der Sortimenter Reklame?« Leipzig. 

158. DILLMANN,C. von. »Die Preffe im Dienfte des Kaufmanns.« 
Stuttgart 1891. 

159. PIENING, Th. »Die Praxis des Gefchäftslebens.« 

160. GLASER, Curt. »Das moderne Inferat« in »Deutiche Buh- 
handelsblätter«. 1905, 5. Heft. 


161. KIRCHNER, Raphael, E. »Das Deutihe Erwerbsiylien.« 
Dresden. 


162. KUCHENMEISTER, K. »Wie? Das Problem der Reklame « 
Berlin 1895. 


163. MEYER. Ric. M. »Zur Terminologie der Reklame« in »Zeit- 
(hrift für deutihe Wortforfhungs. Februar 1902. 
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164. PFAU, K. Fr., befpricht in feinem Buche »Handbuc der kauf= 
männilchen Organilation« (Leipzig) »Die Reklameabteilung «. 
165. RUDECK, W. »Meine Erfahrungen als Großinferent« (s. auch 


Nr. 232). Dresden. 
166. SCHWARTZ, Alex. »Die Reproduktionsgewerbe im Dienfte 


der Reklame.« Wien 1904. 

167. SELDIS, Albert, befpricht in feinem Buche »Der moderne Reich= 
tum und das menfhliche Lebensglük« «Berlin 1872) »Die Annonce«. 

168. «Wie vermeidet man die Koltlpieligkeit der Annonce und auf 
welche Weile erhält man ihre Wirkung.« Berlin 1881. 

169, SUNDER, W. »Das Inferatenwefen und die Annoncen= 
expeditionen« in »Äus Handel und Induftries. 4. Serie, Heft 11/12. 
Zittau 1897. 

170. WEBEL, Oskar, befprict in feinem »Handlexikon der deutlichen 
Prefles <Leipzig 1905) die » Affihe-Reklame und das Inlerat«. 

171. WENDEL, Max. »Das [hwarze Bude, [prehende Blätter 
für Kaufleute (Dresden 1907) darin in Abfchnitt über »Reklame«. 

172. WITIES, Bernh. »Das Wirkungsprinzip der Reklame« in »Zeit- 
(hrift für Philofophie und philofophilhe Kritik«. Leipzig, Juli 1906. 

173. »Zweihundert Reklame=Ideen,« herausgegeben von der Redaktion 
des Fahhblattes »Der Deutihe Kaufmann«. Preis M. 2,—. (Nadı einer 
Mitteilung des Verlegers ilt das Buch leit längerer Zeit vergriffen.) 

174. BERGES, Ph. »Moderne Wege zum Wohlftand.s Schilderungen 
von Erfcheinungen des Erwerbslebens und Reklamewelens in Nord» 


Amerika, Leipzig 1894. 
175. ECKSTEIN, Ernft, (hildert in feinem Buche »Parifer Lebens 


(1876) die »Parifer Reklame«. 

176. FICKER, ©. »Buchhändler-Reklame vor zwei Jahrhunderten« 
in »Zeitihrift für Buchfreundes. Oktober 1901. 

177. KELLEN, Tony, befcreibt in »Studien über das Zeitungs=- 
welen« (Frankfurt a. M. 1907) »Die Entwickelung des Änzeigen- und 


Reklamewelens in den Zeitungen«. 
»Menfchen und Tiere als Reklamemittel« 


178. MATAJA, Dr. V. 
in »Öelterr. Rundlhaus, Wien, 1. Dezember 1907. 
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179. MUNZINGER, Ludwig. »Die Entwickelung des Inferaten- 
welens in den deutichen Zeitungen.« Heidelberg 1902. 

180, SCHRAMM, Hugo. »Zur Gefcichte der Reklame« in »Haus- 
blätter«. Stuttgart 1866. 

181. »Zeitungs- und Annoncen=Sekretär.« Theorie und Praxis des 
Inferatenwelens, verbunden mit Biographien hervorleuchtender Inferenten. 
Leipzig und Stolpen 1872. 

182. »Feftfchrift zur Feier des 25 jährigen Beftehens der Annoncen» 
Expedition Rudolf Mofle.« Zum 1. Januar 1892 gewidmet von deren 
Gelchäftsführern. 

183. »Die Reklame im Dienfte der allgemeinen öffentlihen Arbeits- 
nachweile.« Nr. 6, Berlin 1906. 

184. HOENIGER, F. »Das Inferatenreht und andere verlags- 
rechtlihe Auflätze.« Berlin 1909. 

185. SCHMIDT, Guft. »Die öffentlihe Ankündigung der Arznei- 
und Geheimmittel und der Gefetzgebung.« Hannover 1901. 

186. »Ratgeber für Zeitungsexpeditionen. Inferatenrecht, Inferaten« und 
Abonnements-Buchführung.« Leipzig 1903. 

187. GAULKE, Joh. »Die Reklime in der Literatur« in »Oegen- 
wart«. Berlin 1905. 

188. JUNG, A., befpriht in dem Buche »Moderne Zuftänd 
Rofiok 1880) im Kapitel 3 »Die Reklame, die Myftfkation und das 
Totfchweigen«. 

189. KEMMER, Ludwig. »Die graphifche Reklame der Proftitution.« 
Münden 1906. 

190. SWIERCZEWSKI, St. » Wider Schmutz und Schwindel im 
Inferatenwefen.« Leipzig 1907. 

191, VILLOD, E,, Deutfch von, Streißler. Wie man fichlt und 
mordet« (Leipzig), darin: »Betrug durd Inferate«. 

192. BIEDERMANN, D., befpricht in feinem Buche »Das Zeitungs 
welen einft und jetzt« Spas 1882) »Das Annoncenwelen«. 

193. GARR, Max. »Die Inferatenfteuer.< Zweites Heft des neunten 
Bandes der Wiener Staatswillenfchaftlichen Studien. Wien 1909. Pres 


Kr. 3, —. 
194. LEITER, Friedrih S. »Die Steuer der Prefle.« Wien 188. 
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aus: 195. SCHMÖLDER, R. »Das Inferatenweilen ein Staatsinftitut. « 
L Leipzig und Köln 1879. 
196. LEISCHING, Jul. »Die Kunft im Dienfte der Reklame« in 

.„ Mitteilungen des Mährifchen Gewerbemufeum.« Brünn 1905. Heft 10/11. 
eh 197. RATH, Phil. »Künftlerifche Inferatenreklame« in »Zeitfchrift für 
© Bücherfreunde «. März 1899. 

Ei 198. »Der Leitfaden der Reklame.« Eine fatyrilhe Schrift. Wien 1887. 
I: 199. STEINFELD, H. »Die Grenzen der erlaubten Reklame.« 
“© Hannover 1896, 

200. ODEBRECHT,R. »Erfahrungen im Inferaten- und Propa= 
gandawelen.« Berlin. 

201. »Die Reklame-Welt«, Monatslhrifl. Redaktion ©. Kyburg, 
Charlottenburg. Verlag der Internationalen Annoncen = Gel. m. b. H 
Preis pro Jahrgang M. 8,—. (Bereits eingegangen.) 

202. »Ardiv«, Halbmonats(dhrift. Redaktion H. Wedhfung. Ardiv= 
Verlag, Berlin. Preis pro Jahrgang M. 10,—. (Bereits eingegangen.) 

203. »Propaganda.« Begründet von Robert Exner. Monatshrift. 
Verlag: Propaganda-Gel. m. b. H., Berlin. Preis pro Jahrgang M. 25, —. 
(Bereits eingegangen.) 

204. »Syltem«, Halbmonatsfhrift. Syftem Verlag, Berlin. Preis pro 
Jahrgang M. 10,—. (Bereits eingegangen.) 

205. »Die Kunft des Inferierens«, Zeitlhrift. Berlin 1894. (Bereits 
eingegangen.) 

206. »Die Annonces, Zeitlchrift. Berlin 1900. (Bereits eingegangen.) 

207. »Goldener Bodens, Zeiticrift für das Reklamewelen. Berlin 1901. 
(Bereits eingegangen.) 

208. »Inferaten-Kritik«, Zeitlhrift. Leipzig 1904. (Bereits eingegangen.) 

209. »Deutiche Inferenten-Zeitung.« Köln 1899 bis 1901. (Bereits 
x eingegangen.) 

# 210. »Zeitfchrift für moderne Reklame.« Berlin 1902 bis 1904 (Bereits 
eingegangen). 
211. »Der Inserent«, Zeitihrift. Berlin 1907. «Bereits eingegangen.) 
212. »Reklame-Zeitung.« Graz 1907. (Bereits eingegangen.) 
I 213. »Annoncen-Markt.« Zeit(chrift 1905 in Chemnitz gegründet. 


Br] 


315 


214. »Zeitungspropaganda«, Zeitfhrift für die kaufmännifcen Interelen 
des Zehen, Gegründet 1906 in Solingen. 

215. »Der Reklame-Berater.« Beiblatt der Fachzeitung »Der Kauf- 
mann«, Teplitz. 

216. »Die Annonces, Zeitfhrift. Gegründet 1908 in Berlin (Haus- 
organ der Firma Haafenftein & Vogler, A.- G.). 

217. EHMKE, F.H. »Ziele des Schriftunterrichts.« Ein Beitrag zur 
monatlichen Schriftbewegung. 85 Seiten ftark. Preis kartoniert M. 9,-. 
Jena 1911. Verlegt bei Eugen Dieterihs. — Diefe und mehrere andere 
Schriften wie Engel, Engels, Kähler, Lux, Naumann und Schulze, welde 
ebenfalls in diefer Arbeit angeführt find, habe ich der Bücherlifte in Weide» 
müller’s »Beiträge zur Werbelehres entnommen. 

218. ENGEL, Eduard. »Deutiche Stilkunft.« Mit 18 Handfdriften. 
6. Auflage. 848 Seiten ftark. Preis gebunden M. 5.—. Wien und Leipzig 
1911. Verlag von F. Tempky=Freitag, G. m. b. H. 

219 ENGELS, Auguft, und F.W.EITZEN. »Kaufmannsdeutid. 
Zwei Preisarbeiten des Allgemeinen deutfchen Sprachvereins. 4. Auflage 
119 Seiten ftark. Preis gebunden M. 1,—. Berlin 1912. Verlag des 
Allgemeinen deutfchen Spracvereins F. Berggold. 

220. KÄHLER. »Vorfcläge zur Verbeflerung des kaufmännifden 
Briefltils<. Preis M. 1,—. München, Verlag von as D.W. Callweg. 

221. »Literarilcher Ratgeber.« Herausgegeben durch Ferd. Avenarius 
vom Dürerbund. 247 Seiten ftark. Preis M. 2,—. Münden 1912. Verlag 
von Georg D.W. Callweg. 

222. LUX, Jofeph Aug. »Der Gelchmak im Alltag.« Ein Bud zur 
Pflege des Schönen. 2. Auflage. 422 Seiten ftark. Preis gebunden M.3,-. 
Dresden 1910. Verlag von Gerhard Küthmann. 

223. NAUMANN, Dr. Friedrich. »Deutfche Gewerbekunfi.« Eine 
Arbeit über die Organilation des Deutfchen Werkbundes. 49 Seiten fark, 
Preis gebunden M. 1,20. Berlin-Schöneberg 1908. Buchverlag der Hile, 
Gefellfhaft m. b. H. 

224. SCHULZE,R. »Aus der Werkftatt der experimentellen Pfyco- 
logie und Pädagogik«. 292 Seiten ftark. Preis gebunden M. 4,80. Leipzig. 
R. Voigtländers Vars, 
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225. WEIDENMÜLLER, Hans. » Vom fpraclichen Kunftgewerbe. « 
Eine Arbeit über Sprache und Schrift in unferem öffentlichen und privaten 
Leben. 13 Seiten Itark. Preis geheftet 30 Pf. Berlin»Schöneberg 1908. 
Buchverlag der Hilfe, Gelellfhaft m. b. H. 
geltion.« Zeit[crift der Gelfelllhaft für pfydilhe Natur» 


226. » Su 
willenkhaft. Feseie, Verlag von Otto Siemens. Bringt Auflätze über 


fuggeltive Reklame. 
227. HERRLEIN, Alfons. »Kaufmännifche Propaganda, Reklame, 


Betriebs- und Verkaufsorganilation.« Bericht über den an der öffentlichen 
Kommunal=-Handels(hule in Wels abgehaltenen Spezialkurs. 20 Seiten 
Oktavformat. Wels 1911. 

228. HERRLEIN, Alfons. »Reklame und Propaganda.« Bericht über 
den erften Spezialkurs, abgehalten an der zweiklallıgen mit dem Öffentlih= 
keitsrechte ausgeltatteten Privat-Handelsihule Allina in Wien. Oktav= 
format, 20 Seiten fiark. Wien 1909. Selbftverlag der Schule. 

229, HERRLEIN, Alfons. »Kaufmännilhe Propaganda.« Berict 
über den dritten Spezialkurs, abgehalten an der zweiklafligen mit dem 
Öffentlichkeitsrechte ausgeltatteten Privat-Handelsfhule Allina in Wien. 
Oktavformat, 16 Seiten Itark. Wien 1911. Selbftverlag der Schule. 

230, WEIDENMÜLLER, Hans, befpricht in dem Bude »Induftrielle 
Chemie« (herausgegeben von Dr. R. Eskales, Stuttgart 1912, Verlag 
Enke) »Die Werbearbeit«. 

231. »Das moderne Bureau.« Illufirierte internationale Fahfhrift fort= 
Ihrittliher Bureau=-Führung. Gegründet 1907. Preis pro Jahrgang, 4 Hefte 
M. 2,—. Verlag: Arithftyle Kommandit - Gelellhaft (Berlin). — Von 
diefer Zeitlchrift liegt mir die erfte und zweite Nummer (Herbft 1907 und 
Winter 1908) vor. Sie ift in deutfcher und englilher Sprahe gedruckt. 
In Nr. 1 »Gute und fchlehte Reklame« von A. D. Carpenter, Nr. 2 
»Inferatenkontrolle«. 

232. »Vertraulihe Mitteilungen über meine Erfahrungen als Groß= 
inferent.e — Unter diefem Titel gibt der Verlag Fritz Cafpar & Co., 
Leipzig, eine Brofchüre heraus, über welche mir ein Profpekt zugekommen 
ift. Es handelt fh um die in Reklamekreilen nicht unbekannte Brofhüre 
Dr. Rudeks. Der Preis diefer Brofhüre, die nur wenige Seiten umfallen 
fol, it M. 100,— . Obwohl der Profpekt diefe Erfcheinung in über[chweng- 
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lihen Worten anpreilt, glaube ich doc, daß es wenige Inferenten find, die 
diefe Brofhüre kaufen. Wenn auch Dr. Rudek laut Profpekt wictige 
Gelchäfts-Geheimnille veröffentlicht, die darin beftehen, dab er die Er- 
gebnille der von ihm ausprobierten Zeitungen zum Belten gibt, [o ilt dod 
der Preis ein fehr hoher zu nennen. Ich habe übrigens den Wert folder 
Angaben bereits bei einem anderen Buche erwähnt. 

233. MUNZINGER, Ludwig. »Die Entwicelung des Inferaten- 
welens in den deut[chen Zeitungen.« 1902, 

234. MOSSE, Rudolf. »Zeitungskatalog.« 

235. HAASENSTEIN &VOÖGLER A.-G. »Zeitungskatalog.‘ 

236. DUKES, M., Nadf., Wien. »Zeitungskatalog.« 

237. Invalidendank, Annoncenexpedition. »Zeitungskatalog.« 

238. SCHALEK, H., Wien. »Zeitungskatalog.« 

239. BAER, D. »Das Gefetz gegen den unlauteren Wettbewerb vom 
7. Juni 1909 mit Erläuterungen und zur Anwendung kommenden Formu- 
faren, Abkürzungen und Sachregilter.« Preis geheftet M. 3,—, gebunden 
M. 4,-. Berlin 1909. Verlag von Puttkammer ® Mühlbredt. - In 
diefem Buche hat der Verfaller neben einer Belprechung und Auslegung 
der einzelnen gefetzlichen Beltimmungen eine große Anzahl von Zeitungs» 
annoncen einer Prüfung unterzogen und es dem Lefer ermöglicht, den 
Unterfchied zwilchen erlaubter und verbotener Reklame zu erkennen. Das 
Werk fei empfohlen! 

240. GERLAND, Franz. »Rabatt=Tabelle zur Berechnung und 
Kontrolle der Anzeigen.« Emden 1909. 

241. VOLKENING, Eduard. »Journalismus und Zeitungswelen, 
Anzeigen- und Reklamewelen.« Antiquarifcher Anzeiger, Leipzig. 

242. FULD, Dr. Ludwig. »Das Reichsgeletz gegen den unlauteren 
Wettbewerb vom 7. Juni 1910.« Preis gebunden M. 8, —. Hannover 1910 
Helwing’fhe Verlagsbuchhandlung. 

243. BAUMANN, Dr. James. »Der Vater der humorifilden 
Inferates in »Zeitungs- Verlags Nr. 22, 1910. 

244. BUCHHOLZ, Heinz. »Mafhinentechnifhe und verwandt 
Reklames in »Organifation«, Heft 2, 1913. 

245. CREUTZ, Konrad. »Über die Kontrollziffer in Zeitungs 
anzeigen« in »Organilation«, Heft 2, 1913. 
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246. BRIEGER, Lothar. » Was ilt in der Reklame gut und (hlecht?«s 

247. KEMPF, Rudolf. »Reklame-Motive.« Ein Vorlagenwerk in 
zwei Lieferungen. Preis pro Lieferung M. 20, —. 

248. BÜLOW, Joachim von. »Der Reklameprozeß.« Eine Humoreske 
in Urkunden in »Seidels Reklames. Nr. 1, 1913, 

249, RUBEN, Paul. »Jacoby-Boy im Dienfte des Kaufmanns.s 
Eine Schilderung diefes Reklame -Künftlers mit zahlreichen Beilagen und 
Abbildungen in » Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«. 
Heft 36, 1913. 

250. PAZAUREK, Guftav, E. »Kommerzielle Graphik und einer 
ihrer Hauptvertreter.« Eine Betrachtung über das Wirken des Reklame- 
künftlers ebay in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklame= 
fahleutes. Heft 36, 1913. 

251. WAGNER, Georg. »Die Bravour.« Eine Scriftbetrahtung 
in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefachleute«. Heft 36, 1913. 

252. BEHRMANN, H. »Mehr Theories in »Mitteilungen des 
Vereins Deutfcher Rekamefacleutes. Heft 36, 1913. — In diefem Beitrag 
befpricht der Verfaller die Notwendigkeit, das Reklamegebiet theoretifch 
zu erforfchen. 

253. SCHMIDT, Emil P. »Marken=- Artikel oder nicht!« in »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleutes. Heft 36, 1913. — 
Der Verfaller befpricht die vielverfprechende Entwickelung der Marken= 
artikel mit Angabe der Gründe. 

254. STADLER, Paul. » Mehr Schriftkunft in der Reklame oder nicht ?« 
in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefachleutes. Heft 36, 1913. 

255. PICKARDT, Dr. Ludwig. »Der Kampf um die Strecken- 
reklames in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefadleutes. 
Heft 36, 1913. 

256. KROPF, Hans. »Das Plakat der Bugra.« Zu dem Plakatwett- 
bewerb für die Internationale Ausftellung für Buchgewerbe und Graphik 
Leipzig 1914, in »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefadleute«. 
Heft 36, 1913. 

257. SAPIENS »Reklame=Kritiks« mit mehreren Abbildungen in 
Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«. Heft 36, 1913. 
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258. SIMMEL, Robert. »Hellmuth Stürmer« in »Mitteilungen des 
Vereins Deutfcher Reklamefacleutes. Heft 36, 1913. — Was der Vers 
faller mit diefem Beitrag bezweckte, ift mir nicht klar geworden. Ein wirres 
Zeug in fchlehte Verfe gekleidet und das ganze in Fünf Akte geteilt. 

259. BLUM, Fritz. »Das Deutfc des großen Haufes« in » Mitteilungen 
des Vereins Deutfcher Reklamefadhleute«. Heft 36, 1913. — Der Ver- 
faller kritifiert hier einen Werbebrief eines der erften Kaufhäufer. 

260. KROPF, Hans. »Plagiate in der Reklame« in »Mitteilungen des 
Vereins Deutfcher Reklamefacleute«. Heft 36, 1913. 

261. PHILIPPI. »Die Inferat-Reklame.« Ein Memorial für Inf» 
renten. Preis M.4,—. Leipzig 1912. Helios-Verlag Franz A. Wolflon. 

. 262. »Briefe, die alle ereichten.« Reklamebriefe der Adlerwerke vormals 
Heinrich Kleyer A.-G. — Über diefe Briefe bringen die Mitteilungen des 
V.D.R. eine Notiz, in welcher diele als fehr originelle Reklame bezeichnet 
werden. 

263. SAAGER, Dr. Adolf. »Schweizer Plakatkunft« mit vielen Ab- 
bildungen und Beilagen in Das Plakat“ Heft 1, 1913. 

264. HEINEMANN, Walter. »Der Modenzeichner« in»DasPlakat«, 
Heft 1, 1913. 

265. SAAGER, Dr. Adolf. »Das Sammeln von Propagandamarken« 
in »Das Plakat«, Heft 1, 1913. 

266. TUCHOLSKY, Kurt. Stefan Krotowsky« in »Das Plakat«, 
Heft 1, 1913. — Mehrere Abbildungen und Beilagen ergänzen diele Be» 
fprehung des bekannten Modezeichners. 

267. SCHULZ, Otto (Mehrin) Ing. »Wirkfame induftrielle Inlerate‘ 
in »Techniker und Kaufmann«, Heft 1, 1913. 

268. NICKEL, Ernft H. »Der Reklame -Etat induftrieller Gelel- 
(haften in »Techniker und Kaufmanns, Heft 2, 1913. 

269. WIDMER, Hermann. »Das Buc der kunfigewerblichen und 
künftleriichen Berufe.« Praktilcher Ratgeber für junge Talente. 300 Seiten 
mit 5 farbigen und 50 Textabbildungen. Preis gebunden M. 8,—. Bern. 
Verlag von Georg Siemens. 

270. BARWINCKEL, Guftav. »Die Inferatenakquilition der deutlcen 
Zeitungs= und Kalenderverleger. Leipzig. Verlag von Herm. Beyer. 
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271. HILARIUS, Carol. »Gedankenlofes Inferieren« in »Deutfche 
Inferaten-Korrelpondenz«. Mai 1912. 

272. LAUTENBACH, Ed. »Die Schreibkunft.« Zeitgemäße An- 
regungen zur Pflege der Kunftihrift. Preis M. 3,—. Berlin, Selbftverlag 
des Verfallers. 

273. ROTH, Dr. Paul. »Das Zeitungswelen in Deutfchland von 1848 
bis zur Gegenwart.« Preis 60 Pf. Halle. Verlag des ev. foz. Preß= 


verbandes. 


274. IVERSEN, J. »Inferate, die nicht wirken« in »Deutfce Inferenten- 
Korrefpondenz«. Oktober 1912. 

275. KLINGER, Julius. » Reklame und Kunft — Kaufmann und 
Künftler« in »Deutfche Inferenten-Korrelpondenz«. Oktober 1912. 

276. LIESENBERG, Carl. »Die Werbekraft der Sache felbft« in 
»Deutiche Inferenten-Korrelpondenz«. Oktober 1912. 

277. OSTWALD, Wilhelm. »Die Brücke« in »Deutfche Inferenten= 
Korrefpondenz«. Oktober 1912. 

278. ANDRESEN, W.L. »Gedädtnis und Reklame« in »Deutfche 
Inferenten-Korrefpondenz«. Oktober 1912. 

279. KUPFERBERG, Chr. Aott &Co. »Zur Frage der lokalen und 
auswärtigen ] arife«in»DeutlcheInferenten-Korrelpondenz«. Oktober 1912. 

280. STADLER, Paul. »KontrollederKonkurrenz-Reklame« in »Deut- 
(he Inferenten-Korrelpondenz«. Dezember 1912. 

281. STADLER, Paul. »Was kann man, aber was darf man nicht von 
einem Reklamechef verlangen« in »Deutihe Inferenten - Korrelpondenz«. 
Dezember 1912. 

282. SCHULZ-MEHRIN, Otto. »Wie muß ein wirkfamer Profpekt 
befchaffen fein?« in »Techniker und Kaufmann«, Heft 7/8, 1912. 

283. KOCH, E. »Propagandamethoden« in Verlag »Der Techniker 


als Kaufmann«. Nr. 4, 1912. 
284. KOCH, E. »Winke für die Auswahl der Infertionsorgane« in 


Techniker und Kaufmann«, Heft 9/10, 1912. 
285. RUEGG,K. »Amerikanilhe Reklame insbefondere in der 


Elektrotehnik« in »Der Techniker als Kaufmann«, Heft 3, 1912, 
286. ANDRESEN, W.L. »\Wie muß ein gutes Inferat be[chaffen 
fein?« in »Der Techniker als Kaufmann«, Heft 2, 1912. 
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287. GRIMSHAW, Dr. Robert. »Die Gelcicte eines Bomben- 
erfolges.« Preis M. 5,30. Dresden, Selbftverlag des Verfallers. 

288. WERNICKE, Julius. »Der fpringende Punkt in Akzidenzen 
und Inferatens in »Graphilche Revue Öfterreih-Ungarns«, Heft 8, 1910. 

289. GONDOS, Ignatz. »Der Briefumfchlag« in »Graphifce Revue 
Öfterreih=-Ungarns«, Heft 11, 1911. 

290. GONDOS, Ignatz. »Kaufmännifche Druckfacen« in »Graphilde 
Revue Öfterreih=Ungarns«, Heft 11, 1911. 

291. GAEBLER, D. »Reklamedruckfacen« in »Graphifhe Revue 
Öfterreih=-Ungarns«, Heft 2, 1911. 

292. BAUR, Gerd. »Infertions= Erfolg -Statiltik und Konkurrenz- 
Kontrolle« in »Organilation«, Heft 19, 1910. 

293. EISLER, Dr. Fritz. »Siftierung von Anzeigen - Aufträgen: in 
» Zeit[chriftdes Verbandes Deutfcher Annoncen=-E xpeditionen«.Heft 1,1912. 

294. BAUR, Gerd. »Die häufige Urfache nutzlofer Reklame in 
»Organifation«, Heft 24, 1910. 


205, HESSE, »Reklame-Ännonce.« Nadı einem ins in »Zeite | 


(hrift des Verbandes Deutfcher Annoncen-Expeditionen«, Heft 677, 1912. 

296, HUTH, Friedrich. »Induftrie und Preffe< in »Zeitfcrift des Ver- 
bandes Deutfcher Annoncen-Expeditionen«, Heft 10, 1912. 

297. RITTENBERG, Max. »Der moderne Gelchäftsmann« in 
»Syftem« Nr. 25, 1912. 

298. »Moderne Plakatihriften zur Erlernung der Lacfcrifte Preis 
50 Pf. Berlin, Verlag von Ferd. Ashelm. 

299. LIEBISCH. »Grundlagen der Infertion.« Preis M. 5,50. Berlin, 
Verlag »Iris«. 

300. ZEITLER, Julius. »Der Kaufmann und die Kunft in »De 
Kaufmann und das Leben« Heft 4, 1911 (Beiblatt zur Zeitkhrift für 
Handelswilfenfhaft und Handelspraxis). 

301. M. H. »Der Briefumfhlag als Reklamemittel« in »Schweize 
Graphifche Mitteilungen«, Heft 1, 1911. 

302. WURTZEL, W. »Der Inferaten-Expedient und Buchhalter: 
Oktavformat, 80 Seiten ftark. Steglitz, Selbftverlag des Verfallers. - 
Diefe Brofhüre, die als ein Lehr- und Nadlfchlagebuc der Inferaten- 
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branche zum Selbftunterricht bezeichnet ift, dient, wie eigentlich [chon der 
Titel befagt, dem Zeitungsverleger refp. feinem Perfonal. 

303. SCHÜLER, Emil. »Ohne Reklame kein Erfolgs in »Deutfcher 
Buch- und Steindrucer«, Heft 4, 5 und 6, 1912. 

304. G. D. »Der Reklamecdef und fein Verkehr mit dem Drucker« 
in »Deuticher Buch und Steindrucker«, Heft 5, 1912. 

305. BEHRMANN. H., undK.W. BÜHRER. »Die Organilierung 
der Hoteldrucklahen.« I. Die Grundlagen für die Ausarbeitung von 

. Profpekten für Galthöfe und Fremdenheime. Publikation Nr. 19 der 
»Brücke«. Weltformat IX, 16 Seiten ftark, Preis 60 Pf. Münden 1912. 
Verlag der »Brüke«. — Eine [ehr interellante Schrift, die zeigt, wie ein : 
rihtiger Reklameprofpekt für Hotels ulw. ausfehen foll. 

306. OSTWALD, Wilhelm. »Die Weltformate.« I. Für Druk-= 
fahen. Publikation Nr. 10 der »Brücke«. Weltformat IX, 16 Seiten ftark. 
Preis 50 Pf. München 1912. Verlag der ”Brücke«. — Profellor Oswald, 
der erfie Vorlitzende der »Brücke«, (childert in diefer Brofchüre die eminenten 
Vorteile des Weltformats. 

307. BÜHRER,K.W., und A.SAAGER. Die Welt-Regifiratur.- 
Das Meloil-Deweylche Dezimal=-Syftem. Publikation Nr. 18 der »Brüce«. 
Weltformat IX, 40 Seiten ftark, Preis M. 1,—. Münden 1912. Verlag 
der »Brücke«. — In diefer Schrift find die Grundgedanken für die Welt- 


regiltratur niedergelegt. 

308. BÜHRER, K.W., und Ad. SAAGER. »Die Organilierun 
des Druckwerkes.« Publikation Nr. 17 der »Brücke«. Weltformat IX, 
12 Seiten ftark. Preis 30 Pf. Münden 1912. Verlag der »Brüke«. — 
Die Einführung einheitliher Formate für alle Arten von Schrift= und 
Drukwerken bildet eine der Hauptaufgaben der »Brüke«. Die vor- 
«liegende Brofchüre, die diefes Thema behandelt, ift ebenlo interellant wie 
.z die anderen zahlreichen Brofhüren dieles Inftituts. 

“ 309. BÜHRER, K.W. »Die Verkehrsvereine und das Monolyftem « 

; im »Jahrbuch des Fremdenverkehrs 1909«. Preis M. 2,-. Darmftadt, 
Verlag von Eduard Roether. 

310. ZUR WESTEN, Walter von. »Moderne Arbeiten der an- 

wandten graphilhen Kunft in Deutihland« in »Zeitihrift für Bücher- 


pi an 1902/3. 
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311. ZUR WESTEN, Walter von. »Berlins graphifhe Gelegen- 
heitskunft.« 2 Bände. Preis M. 100,-. Berlin 1912. Vobe von Otto 
von Holten. 

312. KLOSSOWSKI, Eric. »Die Maler von Montmartre« aus 
der Sammlung »Die Kunft«. Preis M. 1,50. Berlin 1903. 

313. HANSEN, Fritz. »Reklameübertreibungen auf Geldäfs- 
druckfachen« in »Buch- und Kunftdruk«. Heft 11, 1912. 

314 HENNIG, Paul. »Propagandadruckfahen auf der Mode- 
ausftellung der Bekleidungsinduftrie in Berlin« in »Buch- und Kunftdrud« 
Heft 1, 1912. 

315. HANSEN, Fritz. »Das Warenzeichenrecht und die Graphik 
(eine Gefahr für unfere Plakatinduftrie) in »Buch- und Kunfidrud « 
Heft 1, 1912. 

316. HANSEN, Fritz. »Plakat - Nachbildung in »Buc- und 
Kunftdruk«, Heft 8, 1912. 

317. WESTHEIM, Paul. »Das wirkfame Plakat« in »Buch# und 
Kunftdruk«, Heft 7, 1912. 

318. BRÜCKNER, Max. »Originelle Reklame -Drucfahen« in 
»Buch- und Kunfidruk«, Heft 5, 1912. 

319, HENNIG, Paul. »Die wirt(haftliche Bedeutung guter farbiger 
Abbildungen in Reklame=Druklahens in »Buh=- und Kunftdruks, 
Heft 6, 1910. 

3220. WESTHEIM, Paul. »Pacungen« in »Buc= und Kunlt- 
druck«, Heft 6, 1910. 

321. BERGER, Ewald. »Erfolgreihe Propaganda.« Preis M. 5,-. 
Charlottenburg 1912. Univerfal=Verlag. 

322. STÄRTZENBACH, ©. »Das Verfandgefchäft.« Preis M.4,-. 
Ein großer Teil des Buches ift dem Reklamewelen gewidmet. Ob in 
verwertbarer Form, kann ich nicht fagen, da mir der Inhalt der Schrift 
unbekannt ift. Die hier erwähnten Angaben habe ich einem Profpekte über 
diefe Erfcheinung entnommen. 

323. EDEL, Edmund. »Wie’s gemacht wird.« Die Gelhicte eines 
Reklameerfolges. Preis M. 1,—. Berlin. 

324. STÄHL, Carl, Ing. »Die Reklame im Dienfte der Elektro- 
technik« in »Elektrotechnilhe Nadrichten«, Heft 16 und 17, 1912. 
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325. »Ein deutiher Gedanke — ein deuticher Erfolg!« Heraus- 
egeben von Chr. Kupferberg @ Co, Mainz. — Eine kleine, nette 
ee die uns einer Rinblick in die Räumlichkeiten der bekannten 
irma gibt. 

326. WIKANDER, E. »Elektrizitätspropaganda und fonftige Mittel 
zur Erhöhung des Abfatzes von elektrilhem Strom und elektrifchen 
Apparaten« in »Blektrotechnik und Maldhinenbau«. Zeitichrift des Elektro- 
technifhen Vereins in Wien, Nr. 5, 1913. 

327. HERZOG, S., Ing. »Die Propaganda der Induftrie< in »Elektro= 
technik und Mafchinenbau«, Zeitfhrift des Elektrotechnilhen Vereins in 


Wien, Nr. 4, 1911. 
328. DAUS, A. »Der Humor in der Reklame« in »Das moderne 


Gelhäft«. Heft 15, 1912. 
329, SCHINNERER, Johannes. »Moderne Inferate« in »Arciv 


für Buchgewerbe«. Heft 1, 1910. 
330. SCHUBERT, Walter F. »Das moderne Sportplakat« in »Sport 


im Bild«. Heft 1, 1910. 

33l. HERMANN, Georg. »Julius Klinger. Eine Würdigung 
diefes Plakatkünfilers mit zahlreihen Abbildungen in »Mitteilungen des 
Vereins der Plakatfreunde«. Heft 3, 1910. 

332. SACHS, Hans. »Kunft und Reklame« in »Ardiv für Buh=- 


gewerbe«. Heft 4, 1910. 
333. WESTHEIM, Paul. »Deutfche Plakatkunft« in »Deutfche Kunft 


und Dekoration. Juniheft 1910. 

334. WERNER, H. »Von Packungen und Eitiketten« in »Mit- 
teilungen des Vereins der Plakatfreunde«. Heft 4, 1910. 

335. DEVENTER, Willy. »Belchränkungen in der Reklamefreiheit« 
in »Mitteilungen des Vereins Deuter Reklamefadleute«, Heft 30, 1912. 

336. HILARIUS, Carol. »Der EST in »Mitteilungen 


des Vereins Deuticher Reklamefadleute«, Heft 30, 1912. 
337. SENF, Bruno. »Arbeiten der Firma Plakatkunft Arno Kypke« 


mit 6 Beilagen. »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, 
812 r 


Heft 31, 1 
338. SAPIENS. »Reklame-Kritik« mit 11 Abbildungen. »Mittei- 


lungen des Vereins Deuticher Reklamefachleute«, Heft 31, 1912. 
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339. LORENZ, Paul. »Eine neue Type beweglicher Lictreklame« 
mit Abbildungen. » Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, 
Heft 31, 1912. 

340. GALANDAUER, Karl J. »Reklame und Propaganda« in 
»Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Heft 31, 1912. 

341. BEHRMANN,H. »Das Wort in der Reklame« in » Mitteilungen 
des Vereins Deutfcher Reklamefadleute«, Heft 32, 1912. 

342. FREYER, Fri. »Reklame in Frankreich« in » Mitteilungen des 
Vereins Deuticher Reklamefacleutes, Heft 32, 1912. 

343. SCHMIDT, E.E. Herm. »Etwas vom Reden.« »Mitteilungen 
des Vereins Deutfcher Reklamefadleute«, Heft 33, 1912. — Der Ver- 
faller betont in diefem Artikel die Notwendigkeit einer guten Vortrags- 
und Redeweife für den modernen Reklame= und Propagandafachmann. 

344. WEIDENMÜLLER, Hans. »Der Kaufmann und derReklame- 
gegner.« » Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Heft 33, 
1912. — Die Zahl und der Einfluß der Reklamegegner ift nicht zu unter» 
[chätzen, ihren Argumenten und Vorftellungen in wirkfamer Weile ent» 
gegenzutreten, fagt uns Weidenmüller in kurzen Worten in diefem Auflatze. 

345. FOIGE, Kurt. »Das Klifhee und feine Herfellung.« »Mit« 
teilungen des Vereins Deuticher Reklamefachleute«, Heft 33, 1912. - 
Der Inhalt diefes kurzen Artikels ift [hon aus dem Titel zu entnehmen. 
Es werden die verfchiedenen Fabrikationsphafen aufgezählt. 

346. SAPIENS. »Reklame-Kritik.« »Mitteilungen des Vereins 
Deutfcher Reklamefacdleute«, Heft 33, 1912. — In dielem Hefte befprict 
der Verfafler wieder 13 Inferate aus verfchiedenen Deutfchen Tages und 
Wocenblättern. 

347. SAPIENS. »Reklame-Kritik« mit 10 Abbildungen. »Mit- 
teilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute.« Heft 32, 1913. 

348. STEINDAMM, Johannes. »Die Herren Fachleute zur Kritik.« 
»Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleutes, Heft 32, 1912. 
— Die Bayerifhe Gewerbelhau, Münden 1912, hat, wie in Reklame 
fachkreifen nicht unbekannt war, ein Plakat des Norddeutichen Lloyd zum 
Anfdlag im Ausltellungsgebäude nicht zugelallen, da es den Anfprücen 
an ein gutes Plakat nicht gerecht wurde. Die Anfchauungen über dieles 
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4 4 
ide Li 


4 Arbeiten der Brüder Walter und Martin 
“ Adı Beilagen, Reproduktionen von Plakaten dieler 


Urteil waren verfchiedene, und Dr. Steindamm fordert in diefem Artikel 

die Reklamefachleute an Hand von zwei Abbildungen zur Kritik auf. 
349, MATTHIES, Karl. »Lehmann-Steglitz.« »Mitteilun se 
errlihe 


Vereins Deutliher Reklamefadleutes, Heft 33, 1912. — 
Lehmann, die kurz »Lehmann- 


aan Artikel. 


ünftler, [owie vier 
eigen das Wirken diefes Künftlerpaares. Außerdem find die 


Steglitz« fignieren, finden wir als Begleitung zu dem ob 


Abbildungen z 


"zahlreichen Kopfleifien des Heftes als auch der Ulmfchlag von diefen ent- 


Ik worfen. 


350. GOLDSCHMIDT, Leo. »Reklameausfpielungen und -Lotte- 


; rien. »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, Heft 33, 
..- 1912. — Rechtsanwalt Dr. Gold(hmidt macht in diefem Artikel unter 


> ‚Anführung von verfchiedenen gerichtlihen Entfcheidungen auf die Folgen 
- folcher Reklamen aufmerkfam, die das Merkmal einer Äusfpielung bezw. 


“ Lotterie an fih haben. 


351. HIRSCH, Adolf. »Ein Schiedsgericht für das Reklamewelen.« 
Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacdleutes, Heft 33, 1912. — 
ei Verlales regt in diefem Auflatze die Zufammenletzung eines durch den 
Verein Deutfcher Reklamefachleutes zu bildenden Schiedsgerichts an, das 
in Streitfällen vor Anrufung der ordentlichen Gerichte ihr Urteil fällen foll. 
a folche Inftitutionen auch bei anderen Fachvereinen beftehen, dürfte es 
auc für den V.D.R. empfehlen, die Anregung aufzugreifen. 
ı 352. WESTHEIM, Paul. »Plakate der »Propagandas, Stuttgart.« 


E% »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleutes, Heft 34, 1912. — 


Mit einer Anzahl mehr oder minder guten Reproduktionen macht uns der 
Verfaller mit Arbeiten der Firma »Propaganda« bekannt. Es ift in diefer 


#. Arbeit bereits von denfelben gelprochen worden. 


ı353. LEHMANN, Bernhard. »Die Reklame und die deutfche 
rahe«s in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefachleute«, 


left 29, 1912. 
354. POCULLA, Max. »Reklamekunft.« Eine Betrachtung der 
Reklamekunft Hans Lindenftaedt, mit 4 Beilagen. 


- Arbeiten des Verla 
ereins Deutfcher Reklamefachleutes, Heft 30, 1912. 


»Mitteilungen des 
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355, SCHUBERT, Walter F. »Das Plakat im Dienfte des Sportss, 
mit 10 Abbildungen. »Mitteilungen des Vereins Deuticer Reklamefadı- 
leute«, Heft 30, 1912. 

356. POCULLA, Max. »Reklame=-Verfchlußmarken.« Eine kritilhe 
Betrachtung mit 29 eingeklebten Original -Marken. »Mitteilungen d 
Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 30, 1912. | 

357.SAPIENS. »Reklame-Kritik« mit 12 Abbildungen. »Mitteilun 
des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 30, 1912. 

358. KUPFERBERG, Chr. Adt&Co. »Rüdkliändigesim Zeitungs=| || | 
welens in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefadleute«, 
Heft 30, 1912. FR 

359, BANNER SOPA BRUNNER. »Brief aus der Schweiz. N 
Eine Betrachtung über die Erwerbsmöglichkeiten für die Facleute in 
der Schweiz. »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefadıeute«, 
Heft 30, 1912. | 

360. KRIELKE, Fritz. »Soll der Fabrikant dem Detaililien Außen- 
en in »Mitteilungen desV ereins Deutfcher Reklamefacleute« 

eft 28, 1912. | 

361. KLINGER, Julius. »Ernft Neumann.« Eine Betrachtung de 
Arbeiten aus dem Atelier Ernft Neumann mit 34 Abbildungen 2 
6 Beilagen. »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute« | 
Heft 29, 1912. el 

362. HILARIUS, Carol. »Frühlingswanderungen als Mittel zu 
künftlerifchen Erziehung« in »Mitteilungen des Vereins deutfcher Reklame 
fachleute«, Heft 29, 1912. | 

363. GALANDAURR, Karl J. »Inferaten-, (hriftliche oder per 
fönliche Propaganda?« in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklame 
fahleute«, Heft 29, 1912. che 

364. GALANDAUER, Karl]. »ReklameumhültungeninApoheit || 
in Gefahr« in »Mitteilungen des Vereins Deuticer Reklamefacleute IE 
Heft 29, 1912. i 

365. LUDWIG, A. »Die Mängel der Reklame im Zeitungsun | 
in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefachleute«, Nr. 29, 1 

366. WESTHEIM, Paul. »Schaufenfierprobleme« in »Mitelung] 
des Vereins Deutfher Reklamefacleute«, Nr. 29, 1912. 
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367. DUMSTREVY, Paul. »Das Reftaurant als Reklamelftätte« in 
»Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, Nr. 27, 1912. 

368, JAHNKE, Karl. »Reklamekurfe« in »Mitteilungen des Vereins 
Deutfcher Reklamefacleute«, Nr. 27, 1912. 

369. WITTMANN, A. »Brief aus Brafilien.« Eine Betrachtung 
über Reklame in Süd-Bralilien. »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Re= 
klamefachleute«, Nr. 27, 1912. 

370. FOIGE, Kurt. »Immer fehen und nicht glotzen.« Eine Betrachtung 
über Reklamedrucklachen. »Mitteilungen des Vo Deutfcher Reklame= 
fadhleute«, Nr. 28, 1912. 

371. SAPIENS. »Reklame -Kritik« mit 12 Abbildungen. »Mittei= 
lungen des Vereins Deut[cher Reklamefacleute«, Nr. 28, 1912. 

3/2. POCULLA, Max. »Die Silhouette in der Reklame« mit 8 Ab- 
un »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Nr. 

373. LUDEWIG. »Die Elektrizität im Dienfte der Reklame« mit 2 
Abbildungen. » Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, 
Nr. 28, 1912. 

374. BÜSSER, Otto. »Die Zeitung« in »Mitteilungen des Vereins 
Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 28, 1912. 

375. SENF, Bruno. »Jacoby-Boy.« Eine Befprechung der graphilchen 
Arbeiten des Zeichners Martin Jacoby=Boy mit 8 Abbildungen. »Mit- 
teilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, Nr. 25, 1912. 

376. BESEL, William. »Der Kinematograph als Reklamemittel« 
in »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Nr. 25, 1912. 

377. EFFING, Paul. »Der Kinematograph als Reklamemittel.« 
Entgegnung zu dem gleichnamigen Artikel von W. Befel. »Mitteilungen 
des Vor Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 25, 1912. 

378. HANSEN, Fritz. »Porträts aus Plakaten« in »Mitteilungen 
des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 25, 1912. 

379. KRIELKE, Fritz. »Reklameverteilung« in »Mitteilungen des 
Vereins Deutfcher Reklamefadleute«, Nr. 26, 1912. 

380. HILDEBRANDT, Paul. »Die Honorierung freier Reklame- 
won in »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, 

r. 2/7, 1912. 
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381. SENF, Bruno. »Ein neuer Inferat=Künftler.« Eine Belprehung 
des Kunfimalers Leonard (Berlin) mit fechs Abbildungen. »Mitteilungen 
des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Nr. 27, 1912. 

382. BLUM, Fritz. »Der Künfter als Reklamefachmann.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutiher Reklamefacleute«, Nr. 34, 1912. - 
Der Verfaller diefes Auffatzes erzählt den Werdegang des Reklame- 
fachmannes und kommt zum Schluß zur Anlıdt, dad unfere heutigen 
Künftler, die das Reklamegebiet pflegen, auch mehr oder weniger als 
Reklamefachleute zu bezeichnen find. 

383. HILARIUS, Carl. »Die Herren Fachleute zur Kritik. »Mite 
teilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, Nr.34, 1912. — Dieler 
Auffatz fiellt eine Entgegnung auf den gleichnamigen Artikel Dr. Stein. 
damms in Nr. 32 der »Mitteilungen des V. D.R. dar, welchen ich Ipäter 
noch erwähnen werde. 

284. SACHS, Hans. »Von graphifher Kunft in Amerika.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 34, 1912. - Von 
graphilcher Kunft in ihrer Anwendung für buchgcwehl und reklame- 
technifhe Zwecke erzählt uns in diefem Artikel Dr. Sahıs. Die vortref« 
lichen Kenntnifle des Verfallers auf diefem Gebiete find auch hier zu erfehen. 

385. FUHRMANN, Georg. »Schriftiteller im Reklamefac.« »Mit« 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Nr. 34, 1912. - 
Der Verfaffer (childert in feinem Auffatze die Vorteile der Zeitungsreklame 

in Reuilletonform. Die Anfıhten über eine folche Reklame find ver eden, 
jedenfalls eignet fie fih nicht für alle Waren und auch nicht für jedes ri 
386. HILARIUS, Carol. »Ohne Berufsftörung — oder die Kuntt, 
in acht Stunden perfekter Reklamechef zu werden.« »Mitteilungen des 
Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Nr. 34, 1912. — Hier geißelt der 
Verfafler ein Unternehmen, welches unter unglaublichen Verfprehungen 
zum Befuche von Reklame-Kurfen einladet. 4 
387. KLEIN, A. »Über das Wefen der Reklame.« » Mitteilungen d® 
Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Nr. 3%, 1912. — Der Auftrag 
enthält nichts Neues oder Befonderes. Was hier erzählt if, hat man 
ähnlicher Form in früheren Werken über Reklame gelelen. na 
388. AMSEL,F.W. »Galvanos und Sbereohrpen find auch Klif m 
»Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, Nr. 34, 1912. - 
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Eintr  Diefer kurze Auflatz ftellt eine Ergänzung des Artikels »Das Klifchee und 
2. eine Herftellung« (Mitteilungen des V.D.R., Heft 33, 1912) dar. 
389. FREDERICH, J. George. »Eine neue Ära amerikanifcher 
mt Reklame.« »Mitteilungen des Vereins Deut[cherReklamefacleute«, Nr.35, 
‚4 1912. — Die reiche und interellante Amerika-Nummer der Mitteilungen 
:k!s des V.D.R., von denen übrigens noc fpäter ausführlich berichtet wird, 
"zer hat mehrere fehr lefenswerte Artikel enthalten. Teils find fe in diefer 
Ye Arbeit [chon erwähnt, andere werden noch [päter angeführt werden. Der 
Verfaller macht auf den großen Irrtum aufmerkfam, daß viele Leute außer- 
‘#1 halb Amerikas noch der Anlıdt find, die amerikanilhe Reklame fei noch 
1 das, was fie war und daß fie fich feit jenen Tagen in ihrem Charakter nicht 
“3 geändert hat, da Quacklalber die Hauptftützen des Reklamegelchäfts waren. 
“5. 3%. FAIRMANN, Leroy. »Aufrichtigkeit und amerikanifches 
Reklamewelen.« »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefachleute«, 
„u » Nr.35, 1912. — Falt jeder Ausländer, fo fagt der Verfafler, wird, wenn 
‚i0- er Amerika zum erftenmal befucht, unter dem Eindruck ftehen, daß der 
‚„..n amerikanilche Inferent Aufrichtigkeit im Reklamewelen durchaus für über- 
ie er er Daß dem aber nict [o ift, fagt uns der weitere Inhalt des 
Keith IKEIS. 
4." 391. HIRSCH, Adolf. »Eine Reklamekunft - Ausftellung.« »Mit- 
ui teilungen des Vereins Deuticher Reklamefadleute«, Nr. 34, 1912. — Der 
... Verfaller macht hier Stimmung für die Veranftaltung von regelmäßigen 


{4 Reklame=Ausftellungen, die der V. D. R. einrichten fol. 

u) 392. KUPFERBERG, Chr. ADT & Co.» Zur Frage der lokalen 
„.‘ und auswärtigen Tarife.« »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklame- 
„.e fahleute«, Nr. 34, 1912. — Die wichtige Frage, ob zweierlei Anzeigen- 
nt Tarife, alfo verfhiedene Preisanftellungen für am Erfcheinungsort anfällige 
'„; und auswärtige Inferenten gerechtfertigt find, hat auch den Verein Deutfcher 
"  Zeitungsverleger ftark beicäftigt. Es liegt in der Natur der Sache, daß 
„i„, diefem Umftande auch die Großinferenten, wie die Firma Kupferberg, ihre 
- Aufmerkfamkeit zuwenden. Selbfiverftändlich ift die Firma Kupferberg, 
,g Wie auch alle anderen Großinferenten, für die Ablhaffung der verfchiedenen 
“ Tarife und führt in diefem Artikel Gründe dafür an. 

«393. »Bureau=Bedarf«, Rundfchau für Fabrikation und Zwifchenhandel 


N ı, unter befonderer Interellenvertretung der Schreibmafcinen - Induftrie. 
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Herausgeber Friedrih von Schak. Erfcheint vierzehntägig in Groß 
quartheften. Preis pro Jahrgang M. 8,—. Berlin, Verlag für Spezial 
literatur, G.m.b.H. — Ein gut organifiertes Bureau ift für jeden Kaufmann 
das wichtigfte Fundament für den gelchäftlihen Erfolg. Ich führe deshalb 
aud diefe Zeitfchrift und noch andere Fachblätter an, ohne mich über den 
Wert der einzelnen äußern zu können, zumal mir von mehreren nur einzelne 
Nummern vorliegen. 

394. »Das moderne Bureau«, Facdhzeit[hrift für zeitgemäße Bureau- 
technik und für Stenographie. Herausgeber Karl Peigerle. Erfceint in monat- 
lichen Heften feit 1908 in Quartformat. Preis pro Thrgang Kr.4,—. Wien, 
Selbftverlag des Herausgebers. — Auch über diefe Zeitfchrift kann ih 
kein Urteil fällen, weil ih nur in eine Nummer Einficht nehmen konnte. 
Bei dem geringen Bezugspreile bietet diefe aber ziemlich viel, allerdings 
handelte es fih hier um eine Doppelnummer, die anläßlich der I. Wiener 
Bureau=- Austellung im Jahre 1909 erfcienen ift. 

395. HAUBOLD, Edwin. »Offerten mit chiffrierten Preifen in Fadı- 
zeit[chriften.« »Licht und Lampe«, Heft 23, 1912. — Der Verfaller 
empfiehlt, die Inferate der Fabrikanten mit hiffrierten Preifen auszuftatten, 
fo daß der Händler, der den Schlüflel belitzt, jederzeit die Preile wei und 
andererleits der Laie, dem ja auch die für Händlerkreile beftimmten Inlerate 
zu Geliht kommen, die Engros=Preife nicht erfährt. Das Interele an 
einer Anzeige mit Preilen ift jedenfalls größer, ob aber die Idee mit den 
chiffrierten Preifen der richtige Weg ilt, muß bezweifelt werden. 

396. ROSENBURG. »Der gute Gefhmak als Werbefaktor im 
Gelcäftsleben.« »Licht und Lampe«, Heft 2, 1913. — Der Artikel 
behandelt die gelhmakvolle Ausftattung des Schaufenfters. 

397. BLUM, Richard. »Die Gesamtorganilation der Berlin-Anhal- 
tichen Malhinenbau A.-G.« »Technik und Willen(haft«, Heft 3 und 4, 
1911. — In diefem umfallenden Auffatze wird auch ganz kurz das Res 
klamewelen der betreffenden Firma geltreift. 

398. ADAMS, J. F. »Welces Reklamemittel ift das befte?« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Heft 35, 1912. - De 
Verfaller diefes interellanten Artikels ift Gelchäftsführer des Daily News- 
paper Club in New York und beftätigt in feinem Auflatze die Erkenntnis, 
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die auch allmählich bei uns durchdringt, nämlich, daß die Zeitungsanzeige 

das befie Reklamemittel darftellt. 

399, COLEMANN, George W. »Die Bedeutung der Reklameklub- 
Bewegung.« »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, 
Heft 35, 1912. — Ein ehr lefenswerter und interellanter Auffatz über 
die Reklameklubs Amerikas, deren Zahl 130 ift, welche zufammen über 
9000 Mitglieder zählen. 

400. ROSENBAUM, Irving. »Wie ein deutfcher Fabrikant ameri- 
kanilhe Gelhäftsmethoden ftudierte.« » Mitteilungen des Vereins Deutfcher 
Reklamefachleute«, Heft 35, 1912. 

401. WILEY, Louis. »Die Beziehungen der amerikanifhen Tages=- 
zeitungen zu den Ännoncen-Expeditionen.« »Mitteilungen des Vereins 
Deuticher Reklamefacdleute«, Heft 35, 1912. 

402. FRENCH, George. »Reklame-Literatur in Amerika.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacdleute«, Heft 35, 1912. 

403. »Bureau=Reform.« Zeitfchrift für zeitgemäße Bureau- und Ge= 
[häftsführung. Herausgeber Ig. Tenger. Erfcheintinmonatlihen Quartheften. 
Preis pro Jahrgang Kr. 6,—. Wien, Bureau-Reform=Verlag. — Id habe 
[chon bei Anführung der vorfiehenden Zeitlchrift daraufhingewielen, weshalb 
ih diefe Art von Fachblättern hier erwähne. Da der Herausgeber der 
»Bureau=Reform« ein Anhänger der Bewegung für moderne, künfilerifche 
Reklame ilt, wird er wohl feine Zeit(chrift auch in diefem Sinne leiten. Mir 
n a nur eine Nummer bekannt, ich kann mir allo kein richtiges Urteil 

ilden. 

404. ELSNER, Guftav. »Ädvertiling Agencies und Ännoncen- 
Expeditionen.« »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, 
Heft 35, 1912. 

405. FREEMANN, William C. »Zuverläfige Reklame.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Heft 35, 1912. 

406. JOHNSON, Boy W. »Der Reklamecef und der Verkaufs- 
disponent.« »Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, 
Heft 35, 1912. 

407. WAGNER. »Die Propagandamarke.« »Der Propaganda- 
marken-Sammler«, Heft 8/9, 1912. 
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408. EFFING, Paul. »Der Kinematograph als Reklamemitte.« 
»Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Heft 20, 1911. 

409. GROWALD, Eirnft. »Redaktion und Inferatenteil« Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 21, 1911. 

410. SEYER, Eric. »Zeitungs-Katalog=Mifere in Rußland.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Bklanethkuie« Heft 21, 1911. 

411.BAHN, Bruno. »Der III. Berliner Schaufenfterwettbewerb.« »Mit- 
teilungen des Vereins Deut[cher Reklamefacleute«, Heft 22, 1911. 

412. PICKARDT, Ludwig. »Reklameverbindlichkeiten aus unwahren 
Reklameangaben.« » Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, 

413. LEONARD, Ennft. »Propaganda - Dummheiten.« »Mite- 
Heft 22, 1911. 

(ungen des Vereins Deut[cher Reklamefaclleute«, Heft 23, 1911. 

414. BAHN, Bruno. »Julius Klinger.« Mit 38 Abbildungen. »Mit- 
teilungen des Vereins Deutfcher Rek'amefachleute«, Heft 24, 1911. 

415. ZANDER. C. »Betrahtungen eines Künftlers über Satz- 
Inferate.« »Organilation«, Heft 3, 1912. 

416. BAUR, Gerd. »Reklame- und Verkaufskunft, Pfycologie und 
Suggeltion.« »Organilation«, Heft 4, 1912. 

417. HAUCKS, G.B. »Ift im Verficherungswelen Reklame not- 
wendig?« »Organifation«, Heft 8, 1912. 

418. GROWALD, Eraft. »Die Bewertung der Reklamemite.« 
» Mitteilungen desV ereins Deutfcher Reklamefachleute«, Heft 14/15, 1911. 

419. BÜULOW, Joahim von. »Plakatmufeen?« »Mitteilungen des 
Vereins Deuticher Reklamefadleute«, Heft 14/15, 1911. 

420. GROWALD, Ernft. »Reklame.« »Mitteilungen des Vereins 
Deutfcher Reklamefacleute«, Heft 14/15, 1911. 

421. HILDEBRANDT, Martin. »Die B.-P.-G.=Sozietät.« Mit 
18 Abbildungen. »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, 
Heft 16, 1911. 

422. BALTHAUS, Willi, »Der Kalkulator für Inferate.« Preis 
M. 2,25. Selbftverlag des Verfallers. 

423. BARON, W=. »Eine Annonce der Reklame Agentur Lord 
&Thomas in NewYork.« »Mitteilungen des Vereins Deuter Reklame- 
facleute«, Heft 17, 1911. 
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424. FULD, Dr. »Die Bildreklame und der Kunftihutz«. »Mit- 
teilungen des Vereins Deuticher Reklamefachleute«, Heft 18, 1911. 

425. BOSCH, Dr. »Der Befichtigungszwang im Inferatenwelen.« 
»Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, Heft 18, 1911. 

426. HANNES, Dr. Martin. »Das Recht auf Reklameflähen.« 
»Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefacleute«, Heft 18, 1911. 

427. WEIDENMÜLLER, Hans. »Werbearbeit der Ladengefchäfte.« 
»Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 12, 1912. 

428. GROWALD, Ernft. »Betrachtungen über den Berliner Shau= 
fenfterwettbewerb.« »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefah- 
leute«, Heft 11, 1910. 

429. GOLLE, Marcel. »Parifer Reklame.« »Mitteilungen des Vereins 
Deutfcher Reklamefacleute«, Heft 12a, 1910. 

430. WESTHEIM, Paul. »Ernft Neumann, ein Reklamekünftler 
und Pädagoge.« »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefachleute«, 
Heft 12a, 1910. 

431. HILDEBRANDT, Martin. »Bernhard.« Mit mehreren Ab- 
bildungen und Beilagen. »Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklame- 
fahleute«, Heft 13, 1911. 

432. BOSCH, Dr. jur. »Treu und Glauben im Inferatenwelen.« 
»Mitteilungen des Vereins Deutfcher Reklamefadleute«, Heft 13, 1911. 

433. HAHNEMANN, Kurt. »Der Annoncen - Akquiliteur.« 
»Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, Heft 13, 1911. 

434. LOGGEN, Bernhard. »Über die Wahl der Anzeigenmittel.« 
»Mitteilungen des Vereins Deuticher Reklamefacleute«, Heft 13, 1911. 

435. WEIDENMUÜLLER, Hans. »Vom werbekräftigen Aus= 
[ehen der Gefhäftsräume.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 9, 1912. 

436. MÜLLER, Wilh. »Der Werbewart der Anlıhtskarte.« »Er- 
folgreihe Kundenwerbung«, Heft 9/10, 1912. 

437. WEIDENMÜLLER, Hans. »Die Werbebücherei für die An- 
geftellten.« »Zrfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 10, 1912. 

438. WEIDENMÜLLER, Hans. »Weldhe Anforderungen muß 
die u an ihre Werblachen ftellen?« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, 

eft 10, 1912. 
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439. WEIDENMÜULLER, Hans. » Wie der KaufmannfeinenDruder 
auswählen foll.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 11, 1912. 

440. SCHNEIDER, Wilh. »Ungewollte Plakatwirkung.« »Erfolg« 
reihe Kundenwerbung«, Heft 11, 1912. 

441. WEIDENMÜLLER, Hans. »Von der Werbearbeit der 
Druckereien.« »Erfolgreiche Kundenwerbung«, Heft 11, 1912. 

442. HESS, W. »Sonderdruke als Reklamemittel.« »Eirfolgreice 
Kundenwerbung«, Heft 11, 1912. 

443. WEIDENMÜLLER, Hans. »Zwangsmäßige Blickführung bei 
Werbfadhen.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 12, 1912. 

444. GROSSMANN, Fritz. »Die Herabfetzung der Selbftkolten 
een zielbewußte Kundenwerbung.« Eee Ringe 
Heft 

445. WEIDENMÜLLER, Hans. »Der Kampf mit der Konkurrenz, 

eführt mit den Waffen neuzeitliher Kundenwerbung.« »Erfolgreihe 
Kundenwerfimgt Heft 5, 1912. 

446. BERNDT, Otto. »Katalog- Ausftattung.« »Eirfolgreide 
Kundenwerbungs, Heft 6, 1912. 

447. WEIDENMULLER, Hans. »Patentamt und Werbelhulung 
des Kaufmannes.« »Erfolgreihe Kundenwerbungs, Heft 6, 1912. 

448. WEIDENMÜLLER, Hans. »Der Kaufmann und der 
Reklamegegner.« »Eirfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 7, 1912. 
449. WEIDEN MÜLLER, Hans. »Billige Vereinsdruclacen.« 
»Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 7, 1912. 

450. WEIDENMÜULLER, Hans. »Die Angeltellten als Werbehelfer 
ihres Haufes.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, He 8, 1912. 

451. FRANK, Max. »Die Kunft, Fachzeit[criften voll auszunutzen.« 
»Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 8,1912 nach »Buchdrucker -Woce«. 

452. BERNDT, Otto. »Die Gegner der neuzeitlihen Gefdäfts- 
empfehlung.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 8, 1912. 

453. WEIDEN MÜLLER, Hans. »Eilige Zeitungsanzeigen«. »Er= 
folgreiche Kundenwerbungs, Heft 2, 1912. 

454. KRAUSE, Leo. » Welche Fehler muß die neuzeitliche Kunden- 
werbung vermeiden.« »Erfolgreiche Kundenwerbung«, Heft 2, 1912. 
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455. WEIDENMÜLLER, Hans. » Wie kommt man fiher zu einer 
guten Gelchäftsmarke.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 3, 1912. 

456. VOIGES, W. »Welce Fehler muß die neuzeitlihe Kunden= 
werbung vermeiden.« »Erfolgreihe Kundenwerbungs, Heft 3/4, 1912. 

457. WEIDENMÜLLER, Hans. »Der Reklamecefals Romanheld.« 
»Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 3, 1912. 

458. GROSSMANN, Fritz. »Übertreibungen in der Kunden- 
werbung.« »Erfolgreihe Kundenwerbungs, Heft 3, 1912. 

459, WEIDENMÜLLER, Hans. » Vom werbekräftigen Gelamt=- 
eindruck des Warenbuches.« » Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft4,1912. 

460. WEIDEN MÜLLER, Hans. » Werbekunde als Unterrichtsfach 
unferer Handelsfhulen.« »Erfolgreihe Kundenwerbung«s, Heft 4, 1912. 

461. WEIDENMÜLLER, Hans. » Werbfahen-Pflege.« »Erfolg= 
reihe Kundenwerbung«, Heft 5, 1912. 

462. PUDOR, Heinrich. »Der moderne Katalogdruk und die Be- 
mufterung nach Bild.« »Organilation«, Heft 4, 1910. 

463. PUDOR, Heinrich. »Jüngere Schaufenfter -Ideen.« »Organi- 
fation«, Heft 5, 1910. 
6 GROWALD, Enrnft. »Paul Scheurich.« »Organifations, Heft 6, 

465. BALLHAUSEN, E. »Ein Reklametrik.« »Organilation«, 
Heft 10, 1910. 

466. SCHNEIDER, Wilh. »Diskrete Reklame.« »Organilations, 
Heft 16, 1910. 

467. WEIDENMÜLLER, Hans. »Der Photograph als Werbe- 
helfer.« »Erfolgreiche Kundenwerbung«, Heft 1,1912. 

468. KOPS, Hugo. » Welche Fehler muß die neuzeitlihe Kunden- 
werbung vermeiden?« »Erfolgreihe Kundenwerbung«, Heft 1, 1912. 

469. WEIDENMÜLLER, Hans. »Zuverläffge Werbeberatung.« 
»Erfolgreihe Kundenwerbung*, Heft 2, 1912. 

470. BAUR, Gerd. »Einige Beifpiele über individuelle Reklame. « 
»Organifation«, Heft 22, 1911. en 

471. LEONHARD, Ernft. »Reklame=Mißgeburten.« »Organilation«, 
Heft 23, 1911. 
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472. WEINBERG, Guftav. »Das Budget des Großinferenten.« 
»Organilation«, Heft 1, 1910. 
473. GROWALD, Erf. »Lucian Bernhard.« »Organilation«, 
Heft 1, 1910. 
474. HESS, Walter. »ModerneReklame.« »Organifation«, Hef2,1910. 
475. GROWALD, Ernft. »Hans Rudi Erdt.« »Organilation«, 
Heft 2, 1910. 
476. HESS, Walter. »Wie ein Plakat entfieht.« »Organilations, 
Heft 2, 1910. 
477. SENF, Bruno, und Albert ULLRICH. »Vornehme Reklame. 
»Organifation«, Heft 3, 1910. 
478. BAUR, Gerd. »Schrifiliche Propaganda«. «Organilations, 
Heft 3, 1910. 
479. TELLER, Guftav. »Die Schaufenfier-Dekoration für Kolonialr 
warenhandlungen und verwandte Gelhäftszweige.« Praktifche Anleitungen 
und Vorlagen zur wirkungsvollen Ausftattung der Schaufenlier. Mit 
5 Schriftvorlagen im Text und 32 Vollbildern. PreisM. 4,50. Leipzig 1910. 
Verlag von Jüfel & Göttel. 
480. WUDTKE, Otto. »Reklame im Brauereigewerbe.« „Organis 
(ation«, Heft 1, 1911. 
481. BOTT, Karl. »Die Margarinevergiftungen und die Reklame‘ 
»Organifation«, Heft 3, 1911. za 
482. BAUR, Gerd. »Die zehn Gebote der Reklame.« »Organilations, 
Heft 4, 1911. v 
483.BAUR, Gerd. »NeueReklamearten.« „Organifation«,Heft6,1) ' 
484. FRIES, W. »Kontrolle für den Erfolg von Zeitungsin eraten 
für Verfandgefchäfte.« »Organilation«, Heft 7, 1911. a 
485. STÄDLER, Paul. »Inferatkontrolle der Konkurrenzblätte 
»Organilation«, Heft 9, 1911. klame. 
486. WOLLNER, Carl. »Napoleon im Vergleich zur Reklant 
»Organilation«, Heft 12, 1911. ation 
487. STERN. »Englifche Glühlampenplakate.« „Organilatot 
Heft 14, 1911. 
488. WOLLNER, Carl. » Warenhaus-Ännoncen.« »Or 
Heft 16, 1911. 
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489, BAUR, Gerd. »Die Schreibmakhine als ein Reklame = Hilfs- 
werkzeug.« »Örganilation«, Heft 19, 1911. 

4R. GRANZ, Gg. »Stellenangebote in Zeitungen.« »Organifation«, 
Heft 21, 1911. 

491. ULLRICH, Johannes. » Propaganda — das Stiefkind der Gelchäfts- 
leitung.« »Organilation«, Heft 22, 1911. 

492. HILARIUS, Carol. »Der Propaganda-Chef.« »Organifation«, 


Heft 8, 1912. 
493. BUCHHOLZ, Heinz. »Von der Reklame.« »Organilation«, 


. Heft 8, 1912. 


494. BUCHHOLZ, Heinz. »Einiges über Infertionstechnik.« »Organi- 
fation«, Heft 12, 1912. 

495. RENZ, Rudolf. »Wuftmann und Reklame.« »Organilations, 
Heft 13, 1912. 

496. STADLER, Paul. »Inferenten und Zeitungen.« »Organilation«, 
Heft 21, 1912. 

497. DERLIEN, F. Hans. »Die Zeitungsreklame und ihre Mit- 
bewerber.« »Der Zeitungsverlag«, Heft 30, 1912. 

498. SKAL, Georg von. Ds amerikanilche Zeitungswelen.« »Der 
Zeitungsverlag«, Heft 10, 11, 14, 15, 16, 1912. 

49. BLEISTEIN, Rudolf. »Künftlerifihe Inferate« mit 58 Tafeln. 
»Mitteilungen des Vereins der Plakatfreunde«, Nr. 2, 1911. 

500. VOLKMANN, L. »Das moderne Bud.« Die graphilchen 
Künfte der Gegenwart. 3. Band. Preis M. 45, — Stuttgart 1910. Verlag 
von Felix Krais. 

501. UNGER, W. »Die Herftellung von Büdern, Illufirationen, 
Akzidenzen ulw.« Mit 178 Figuren, 12 Beilagen und 74 Tafeln. 2. verm. 
Auflage. Preis M. 10,80. Hallea.S. 1910. Verlag von Wilhelm Knapp. 

502. SACHS, Walter. »Der Schutz des Plakatkünfilers gegen Nacı- 
bildung und Vervielfältigung feiner Plakate.« »Mitteilungen des Vereins 
der Plakatfreunde«, Heft 2, 1911. 

503. »Der Kontorfreund«, Zeitihrift für Handelspraxis. XII. Jahr- 
gang 1913. Erfcheint zweimal monatlich in Oreiihillen, Preis pro ah 
gang M. 4,—-. Leipzig, Verlag von Seiler & Co. — Aud diefe Zeit- 
dhrift bringt ab und zu Auffätze über Reklame, fo z.B. in Heft 9, 1913, 
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einen Artikel von Weidenmüller, der allerdings in feinen Monatshe 
reits früher abgedruckt war. 

504, »Weltardhiv.« Halbmonats(hrift. Preis pro Jahrgang M. 6,-. 
Pafing, Verlag Anton Meindl. — Von diefer Zeitichrift, welche nunmehr 
uni Mitsnkine der »Brückes, München, als Fortletzung des fhon er- 
wähnten Blattes »Der Propaganda-Marken-Sammler« erfceint, liegtnun- 
mehr die erfte Nummer vor, und verweile ich bezüglich des Inhaltes aufdieke. 

505. MATAJA, Dr. Viktor. »Wirtfhaftlihe Entwicklung un 
Reklame.« »Deutlce Inferentenkorrefpondenz«, Heft 1, 1913. 

506. SCHUBERT, Walter F. »Das deutiche Winterfportplakat.« 
Mit 12 Abbildungen. »Deutfche Alpenzeitung.« Zweites Dezemberheft. 

507. GAEBLER,D. »Reklamedrukfahen.« »Graphilce Revue 
Öfterreih=-Ungarn«, Februar 1911. 

508. SCHUBERT, W.F. »Das deutfche Künfterplakat.« Mit 
19 Abbildungen. »Velhagen und Klafıngs-Monatshefte«, Heft 8, 1911. 

509. GRAUTOFF, Otto. »Das moderne Plakat am Ende des 
19. Jahrhunderts.« Leipzig 1899. 

510. HERTEL, E »Aus der Werkftatt des Plakatzeichners.« »Mit- 


teilungen des Vereins der Plakatfreunde«, Heft 1, 1912. 

51l. VOGELER, Eric. »Plakat und Architekt.« »Mitteilungen 
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[oeben erfhienen, enfhälf Zeitchriffen, hervorragende polifiche 
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48. JAHRGANG PREIS GEB. 6 MARK 


Als Hand- und Jahrbuch aer aeuticnen Prefle ift Sperlings Zeit- 

[chriffen- Adreßbuch ein unenfbehrlicher Rafgeber für jeden, der 

mit der Preffe irgendwie in Verbindung [ffehf. Es gibf kein anderes 

Hilfsmittel, welches gleich erf&höpfend Über alle möglichen Fragen 
erkehr mif Auskunff erteilt. 


Sperlings Zeifchriffen-Adreßbuch 


if zugleih ein Adreßbuch der Zeiffchriffen-Verleger, der Zei 
[chriffen-Redakfeure, der Zeifungs-, Feuillefon- ufw. Korrefponden- 
zen und gibt ferner von jedem Blaft an: Titel, Format, Erfaheinungs- 
weife, Bezugspreife, Anzahl und Breife der Anzeigenfpalten, Preis 
der Anzeigenzeile, die Schrift, nach welcher berechnet wird, Preis 
für Beilagen, Alfer des Blaffes, polififiche Richtung der Tagesblöfter 
[owie zahlreiche nähere Angaben über Rabaft von Anzeigen uw. 
und Verzeichniffe der polifichen Korrefpondenzen, Nachrichfen- 
Bureaus, Liferarichen Bureaus, Annoncen-Expedifionen, Reklame- 
Bureaus ufw. ufw. - Näachffehend nur ein Urteil von vielen über 


Sperlings Zeitfchriften- 
Adreßbuch: 


...Ich kann mirin der Taf eine Ge@häffsbibliofhek oder das 
Propagandabureau eines guf geleiteten Betriebes nicht ohne 
das Im »Sperling« zufarmmengefragene wichfige Informafions- 

matferial vorftellen.” 


Probebogen verfendet auf Wunfdı der Verlag 


O.K. SPERLING » Stuttgart 


INSERAT Gesetzt aus „Bravour”, Jacoby-Boy 
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lid WISSENSWERTES ÜBER EINIGE 
lv ILLUSTRATIONS-METHODEN 


VON PAUL RUBEN 


IE SIND DIE ILLUSTRATIONEN DIESES BUCHES 
ENTSTANDEN? - Ic bitte den freundlihen Lefer, mich 
einmal beim Werdegang einer Illuftration zu begleiten und 
3hur Äiftorihen Erklärungen, die unvermeidlich find, naclichtige Aufmerkfam- 
keit zuteil werden zu lallen. 
i Die älteften Illuftrationen, die wir in Büchern finden, find fogenannte 
Holzschnitte. Hierunter verlteht man bildliche Darftellungen, die auf eine 
harte Holzplatte (Buchsbaum) aufgezeichnet und dann mit einem Icharfen 
Inftrument «Stichel) derartig vertieft eingefchnitten wurden, daß nur die 
eigentliche Zeichnung, allo die Striche, aus welchen das Bild befteht, erhaben 
ftehen blieben. Eine folche fertige Holz(hnittplatte hat große Ähnlichkeit 
=”, inbezug auf die Art der vertieften Stellen mit unferem heutigen Kautlhuk- 
fiempel. Bei dem Stempel handelt es ih darum, die Oberfläche, alfo die= 
jenigen Stellen, welche die Darftellung, fei es nun Schrift, Bild ufw., bilden, 
mit Farbe zu verlehen, um auf Papier zum Abdruck zu gelangen. In 
gleicher Weile dient nun die Holzfhnittplatte zum Druck, indem fie an den 
erhaben liegenden Stellen mit Druckfarbe eingerieben und auf Papier ab= 
gedruckt wird. Noch um die Mitte des 15. Jahrhunderts wurden nicht 
allein die für ein Buch beftimmten Bilder in diefer Weile hergeltellt, (ondern 
„ die ganzen Seiten eines Buches wurden mühfam Buclftabe für Buchftabe 
[mit der Hand gezeichnet und dann in Holz eingelchnitten. Gutenberg kam 
auf den Gedanken, jeden Budltaben für fih, auf die Kopfenden von harten 
Holzfiäbchen einzufchneiden und viele foldher Stäbchen (von Buchenholz, 
daher der Name »Buchftabe«), mit Fäden zulammengehalten, in die Buh- 
druck-Prefle zu bringen. Hierdurch wurden die Schrikletern auswechlelbar 
und man konnte fie immer wieder verwenden. 

Nun konnte man Schrift und Bild beliebig trennen und ganz nad 
Gefallen abwechfeln oder zufammen benutzen. Sowohl die Scrifttypen 
wie der das Bild tragende Holzfchnittftok, haben eine charakteriftilche 
Eigenfchaft gemeinfam: Die Druckfarbe wird nur auf roch gelegene Stellen 
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aufgetragen, die Zwilchenräume bleiben leer (alfo im Abdruck weiß). Man 
nennt daher den Buchdruck auch Hochdruck, im Gegenlatz zu einigen 
anderen Verfahren, die [päter noch erwähnt werden. 

Es ift eine befondere Bigentümlichkeit der Buchdruckilluftration, daß fe 
Jahrhunderte lang bezüglich ihrer Technik zur Herftellung der Druckplaten 
auf gleicher Stufe ftehen blieb, abgefehen von der mehr oder weniger großen 
Vervollkommnung, die einzelne Holzfchneider erreichten. Erit nachdem 
der franzöfifche Maler Daguerre im Jahre 1838 die Photographie erfunden 
hatte, fuchte man nach Verwendungsmöglichkeiten, um diefe in den Dient 
der Buchdruc-Illuftration zu ftellen. Aber erft in den 70er Jahren des 
19. Jahrhunderts kam man auf die Idee, gewille lichtempfindliche Stoffe für 
denerwähnten Zwecpraktilch zu verwerten und namentlich den Forfchungen 
eines Ducos du Hauron ilt es zu verdanken, daß man in einer Schicht von 
Gelatine in Verbindung mit gewillen Chromfalzen ein geeignetes Mitel 
fand, die Oberfläche von Metallplatten lihtempfindlih zu macıen. Ih 
weiterer Folge war es hierdurch möglich geworden, derartige Metallplaten 
zum Abdruck photographilher Negative zu benutzen, um endlich die auf 
der Metallplatte ftehenden Bilder durch Benutzung von Mineralfäure ein- 
zuätzen. 

Es ift wohl ohne weiteres erklärlih, daß diefes aufgefundene Refultat 
die endlihe Löfung unzähliger Verfude bildet. Tatfächlih war man 
etwa 1875 foweit vorgelchritten, daß man einfache Zeichnungen in Linien 
oder Federmanier durch Zuhilfenahme der Photographie auf Metall über- 
tragen, ätzen und zum Abdruck bringen konnte. Aus diefer Zeit datiert 
denn auch die Bezeihnung Photomechanische Reproduktion, im Gegen 
fatz zu der Handarbeit der Holzlchnittplatte. 

Solange es fih nun um einfache Zeichnungen handelte, verlief die Sadıt 

fatt. Degegen fcheiterten hartnäckig alle Verfuche, Gemälde, Photographien, 
kin kurz folhe Originale zu reproduzieren, welche nidt in 
der Peder- oder Linienmanier gehalten waren, fondern » Halbtöne« aufwielen. 

In der zeihnenden Kunft verfteht man bekanntlich unter »Halbtönen« 
jene allmählichen Übergänge zwilchen Licht und Schatten, die durch ihre 
mehr oder weniger ftarke Intenfität dem Bilde erft den richtigen Reiz ver» 
leihen. Diefe Halbtöne bildeten nun eine erhebliche Schwierigkeit für die 
photomecanilche Wiedergabe. Sie erfchienen zwar auf der Metallplatte be 


4 


34+ 


IM WARENHAUS A. WERTHEIM 


ai. ca 


LEHMANN (STEGLITZ) GLASMALEREI HEINERSDORFF 


— 
> a. 


u 
" a 


= PS \ EEE ——: —I ge u EEE \ 


der Übertragung, aber fie widerftanden der Ätzung und ergaben ftets nur 
eine verlchmierte Wirkung. 

Späteren Erfindungen blieb es vorbehalten, durh Einfhaltung eines 
feinen Netzes oder Ralters bei der photomechanifchen Aufnahme die Halb- 
töne zu zerlegen und lie [o zu befähigen, in der Ätzung eine reine Fläche 
zu geben. 

a durch ein im photographifchen Apparat eingelcaltetes Netz die 
Halbtöne nunmehr auf automatischem Wege zerlegt werden, fo erhielt 
das neue Verfahren den Namen » Aufotypie«, eine Bezeichnung, die es noch 
heute trägt. 

Nun war es möglich, jede Art von Vorlagen auf Metall zu übertragen 
und diefe Platten auch in der Hochdruck re zu benutzen. 

Eine riefenhafte Induftrie hat lich auf diefe Erfindung aufgebaut, die 
Taufenden und Abertaufenden jahraus jahrein Iohnende Belchäftigung 

ibt, die Millionen an Werten umletzt, und die vor allem als ein Kultur- 
aktor allererften Ranges anzufprechen ilt. Ungezählte Mengen von Illu» 
ftrationen, früher nur den Begüterten zugänglich, werden heute über Stadt 
und Land getragen und jeder, der überhaupt nur für die Illuftration nach 
irgend einer Richtung hin ein noch fo oberflädliches Interefle hat, findet 
bildlihe Darftellungen, die in feine Intereffenfphäre reichen und ihn felleln. 

Audı die für diele Induftrie erforderlihen Apparate, Malchinen, Druk= 
mittel, Papiere und chemilhen Rohfioffe und Präparate repräfentieren 
Riefen - Umfätze. 

Sehen wir uns nun einmal das Zuftandekommen einer Buhdruk = 
Illufration in der Praxis an. 

Angenommen wir haben eine Zeichnung, etwa den Grundriß eines Bau= 
planes vor uns: Es handelt fih darum, diefe Darftellung für eine Zeitung 
fo wiederzugeben, daß fie unter entfprechender Verkleinerung in die Spalte 
diefer Zeitung paßt. Zunäclt wird die Zeichnung phofographischverkleinert. 
Während das Negativ hergeltellt wird, it man bereits damit befchäftigt, die 
zu ätzende Merallplatte, eine plangelcliffene und gut geputzte Zinkplatte, 
herzurichten. Diefe wird mit Hilfe einer Zentrifuge mit einer [ehr zarten 
und gleihmäßig verteilten Schicht von Chromgelatine überzogen und ge= 
trocknet. Der Abdruck vom Negativ erfolgt ganz in derfelben Art wie bei 
photographifhen Abzügen, vom Negativ auf Papier. 
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Auf dem Zink erkennt man das übertragene Bild zunädlft nicht. Die 
Platte wird daher vermittelt einer Walze mit [chwarzer Buchdruckfarbe 
gleihmäßig überzogen. 

Nun muß hier bemerkt werden, daß die präparierte Zinkplatte, allo die 
Chromgelatinelhicht die Eigenfchaft hat, fich unter dem Einfluß des Lichtes 
zu härten. Erfolgt die Expolition der präparierten Fläche unter Bedeckung 
mit einem Negativ, fo härten fich naturgemäß nur diejenigen Partien, die 
im Negativ durchlichtig waren, alfo die lichtdurchlässigen Schatten. 

Beim Einwalzen mit Buchdruckfarbe bleibt letztere nun in den gehärteten 
Stellen haften, da die Farbe, weil fetthaltig, ich an den weich gebliebenen 
und daher noch Waller enthaltenden Teilen der Gelatinepräparation richt 
feftfetzen kann. Mit anderen Worten, die aufgewalzte Buchdruckfarbe 
haftet nur an der eigentlichen Zeichnung und bedeckt diese zugleich mit 
einern fetthaltigen Schutz. 

Legt man nun die Metallplatte in diefem Zuftande in eine verdünnte 
Mineralfäure, [o durchdringt diefe alle nicht mit Fettfarbe gelchützten Teile 
der Metallhicht und ätzt von letzterer eine Portion fort. Das Bild felbft 
bleibt bei diefer Prozedur reliefartig erhaben fiehen und kann fpäter in der 
Buchdruckprefle mit Farbe befchikt zum Abdruck gebracht werden. 

Wenngleich der ganze Vorgang nadı diefer kurzen Belchreibung auch 
fehr einfach erfcheinen mag, fo muß hier doch hinzugefügt werden, daß eine 
ganze Anzahl von Hilfskräften in Tätigkeit zu treten hat, ehe das Klischee, 
allo der »Druckstocks, fertig zur Ablieferung in die Expediton gelangt. 

Ich möchte den verehrlichen Lefer nicht mit Einzelheiten ermüden und 
erwähne nur kurz, daß außer dem Photographen und Kopierer der Zink- 
Retoucheur, der Atzer, der Nachschneider, der Andrucker und fdließlich 
ri Monteur {ih eingehend mit jedem einzelnen Klilhee zu befchäftigen 

en. 

Haben wir bis jetzt das einfache Strich-Klischee bei feinem Entftehen 
begleitet, [o folgen wir nunmehr der Herftellung einer Aufotypie-Atzung, 
bei welcher zunädhft fhon die Halbtöne zu beachten find, die durch das 
vorerwähnte Raster zerlegt werden. 

Hier tritt gleich die Frage an den Photographen heran: Welche Papier- 
sorte wird der Drucker für das herzuftellende Klifchee verwenden, denn 
hiernadh richtet fich die »Maschenweite« des anzuwendenden Netzes. Die 
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Netze oder Rafter find in verfhieden engen oder weiten Strichlagen vor- 

rätig, und der Grundlfatz ift bei ihrer Anwendung: Je feiner die zum Druck 

zu benutzende Papierforte, delto enger ilt das Na; zu wählen, das möge 

der Verbraucher fch eingehend merken! Bei der photographilchen Auf- 

nahme vermittellt des Netzes findet nun hinfichtlich der Lichtftrahlen, die 

vom Objektiv aus in den Apparat dringen, eine Art von Gitterbeugung 
oder Diffraktion ftatt, deren phylikalifche Erklärung hier zu weit führen 

würde. Wir müflen uns alfo hier mit der Tatfadhe begnügen, daß die 
dunklen Strahlen beim Durchfallen durdh das Rafter eine »schwache«Ab- 
lenkung erfahren, während die re:/en Strahlen beim Paflieren des Netzes 
stärker abgelenkt (sabgebrochen«) werden. Die Wirkung zeigt fih nun 
auf dem fertigen Abbdruck in der Art, daß die heilen Stellen eines A utotypie= 
bildes größere hellere Flächenkomplexe,unterbrochen von dünnen fchwarzen 
Pünktchen, darfiellen, während die Schatten dunkle zulammenhängende 
Partien bilden, in denen zwar hellere Pünktchen vorkommen, die aber für 
das Auge des Betrachtenden dunkel wirken, weil die Gefamtflähe, auf 
denen fie ftehen, dunkel erfceint. 

Aus folhen Zicht- und Schattenpartien ilt das ganze Autotypiebild 
zulammengeletzt, wie ein Blick mit einer mäßig vergrößernden Lupe bei 
unleren Bildern zeigt! 

Eine Abart der Autotypie ilt die fogenannte Doppel- oder Duplex- 
Autotypie, bei welcher zwei Aufnahmen des gleichen Gegenftandes in genau 
gleicher <d. h. abfolut kongruenter) Weile hergeftellt werden. Die danadı 
geätzten zwei Platten kommen in verfhiedenen Farbtönen zur Geltung, 
indem die eine beifpielsweife in Schwarz, die andere in Gelb gedruckt wird. 
Der erzielte Effekt ilt ein (ehr [höner und jedenfalls mit einer Platte nicht 
annähernd zu erreihen. (Man fuche diefe Illufrationsbeifpiele [elbft heraus!) 

Mitunter werden Strichätzungen und Autotypien zulammen auf einer 
Platte montiert oder beim Kopieren auf Metall chon derartig miteinander 
kombiniert, daß beide Ausführungsarten zufammen in einer Platte ver= 
treten find. Man denke nur anPorträts, die in entfprechenden Umrahmungen 
erfcheinen , an Land(chaften, die von pallenden Emblemen umgeben find ulw. 

Wir kommen nun zu einer der wichtigften Arten der modernen Ätzungen, 
nämlich dem Dreiftarbendruck oder der Chromotypie. Vor allem wolle man 


fih hier merken, daß beim Dreifarbendruck »Autotypie« =-Platten zur 
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Anwendung gelangen, deren jede in einer anderen Farbe, nämlich in Blau, 
Rot und Gelb gedruckt werden. Durd Aufeinanderdrucen dieler drei 
Farben wird ein dem Original fehr nahe kommendes farbiges Refultat 
erreicht; es decken fih nämlich bei dieler Art der Technik vielfac zwei 
oder mehr Farben, und man erhält z. B. dadurch, daß fih an gewillen 
Stellen Blau und Gelb übereinanderlegen, ein dem Original ent[precendes 
Grün. 

Der Vorgang, deflen Richtigkeit durch die tägliche Praxis belegt wird, 
ift bei dem Drekrbenprozeß folgender: 

Ein farbiges Original, etwa ein Aquarell, wird dreimal nacheinander 
photographiert und zwar jedesmaldurdh ein fogenanntes »Lichfilter«. Hier- 
unter verfteht man eine Glasfceibe in belonders abgeltimmter Farbe, 


welche das weiße Tageslicht nur teilweile durläßt, d. h. »fülfrierte. Man | ni 


braucht bei den drei Aufnahmen einmal eine Orangescheibe, dann eine 


Grünscheibe und endlich eine violett gefärbte Scheibe. 


Dadurdh, daß jede diefer Glasfcheiben (orange, grün, violett), je nad | 
der Bigenart ihrer Färbung nur befimmte Lichtftrahlen durchläßt, erhalten 


wir nun drei Aufnahmeplatten, die fh zwar in den Umrilen der Dar» 
ftellung genau decken, deren jede aber naturgemäß andere Tonwerte 
enthält. Die drei [ogenannten » Teilnegative« überträgt man in der Weile, 
wie wir dies bei der Strihätzung kennen lernten, auf Zink und drudt 
fie nach erfolgter Ätzung auf ein und dasfelbe Papier in genauer 
Deckung ab. | 

Als Druckfarben kommen aber nicht die oben erwähnten Töne der 
Lichtfilter (orange, grün, violett) in Betracht, fondern man mul, d die 
Aufnahmen doch Negative darftellen, mit den Eirgänzungs= oder 
Komplementärfarben, nämlichmit Blau, Rot und Gelb drucken. DasReulat 
it dann eine farbenrichtige Wiedergabe des Originals! Die Rielenmengt 
farbiger Poftkarten, die Reklamekärtchen der Schokoladepackungen u... 
die früher nur im Wege der mühfamen Handlithographie auszu rg 
werden heute rafch und fauber durch den Dreifarben-Prozeß hergektellt, ; 
_ a begehrten Schnelligkeit auch noch den Vorzug befonderer Billigkei 
aufweilt. 

Vielfach hört man auch den Ausdruck »Vierfarbendruck« erwähnen, der 
lediglich eine Abart des Dreifarbendruckes ift und fich von dem letztere 


350 


nur il 


am rl 


Par 


nur infofern unterfcheidet, als man zur feineren Wiedergabe gewiller Ton- 
werte noch eine graue oder [chwarze Platte beim Druck mit einfchaltet. 
Im Prinzip find aber beide Verfahren völlig gleich. 

ATZUNGEN IN ZINK ODER IN KUPFER. Im allgemeinen 

werden Strichätzungen in Zink hergelftellt, da diefes Metall eine fehr aus=- 

iebige Bearbeitungsmöglichkeit belitzt. Trotzdem wird von manchen 
Be lern, und zwar in erfier Linie von Druckereien, die Ausführung in 
Kupfer bevorzugt, da diefes Metall bei fahgemäßer Verwendung weicher 
druckt. Ätzungen in Melflıng werden falt ausnahmslos nur für Prägezwecke 
der Buchbinderei hergeltellt, fofern nämlich Goldprellungen ulw. in Frage 
kommen, wie auch unler Buceinband zeigt. Hier muß das Klifchee erhitzt 
werden, was beim Zink, dellen Schmelzpunkt ein [ehr niedriger ilt, nicht 
möglich ift. 

ALVANOS. Hierunter verfteht man auf elektrolytichem Wege 
gewonnene Vervielfältigungen, allo Kopien von Klifchees, die teils dazu 
dienen, das Klifchee zu Ichonen, um immer wieder als Originalform zur 
Verfügung zu [ein, teils um mehrere Exemplare für einen gleichzeitigen 
Druc in einer Druckform in der Prefle benutzen zu können oder an ver= 
fhiedenen Stellen benutzt zu werden! Auf fhlechte Galvanos, die [ehr 
oft vorkommen, fei hier warnend hingewielen. Die Sucht, zu Schleuder- 
preifen einzukaufen, ftraft fich gerade hier im befonderen Maße. 

Hiermit hätten wir, wenn auc nur in weitelten Umriffen, das Wichtigfte 
in bezug auf die Hochdruckplatte kennen gelernt, und wir müllen nun auch 
der anderen modernen Verfahren, wenn aud nur ganz flüchtig, gedenken, 
da fie ebenfalls in das Gebiet der Illuftration gehören, aber auf völlig 
anderen Prinzipien beruhen. 

FLACH- UND TIEFDRUCK. Das ältefte Verfahren ift die im 
Jahre 1794 von Alois Senefelder (München) erfundene Lithographie, fie 
bafiert darauf, daß eine aus kohlensaurem Kalk beftehende Steinplatte die 
Eigenfchaft befitzt, einen mit Fettfarbe oder Fettkreide gezeichneten Strich 
bis zu einer gewillen Tiefe eindringen zu lallen. Wird die übrige nicht mit 
Strihen oder Zeichnungen verfehene Oberfläche des Steines mit Wasser 
angefeuchtet, fo nimmt der Stein beim Übergehen mit einer Farbenwalze 
nur an denjenigen Stellen die Farbe an, welche mit fetthaltiger Zeihnung 
bedeckt find, die leeren Stellen des Steines fioßen die Farbe ab. Ein auf 
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den Stein gelegtes Papierblatt, welches vermittelft einer Prelle felt angedrückt 
wird, nimmt dann die Zeichnung auf feiner Oberflähe auf und diefes 
Produkt wird Steindruck oder lithographischer Druck genannt. Wie diese 
kurze Erklärung zeigt, handelt es lich zunäcft beim Steindruckverfahren 
um Handarbeit. Man hat aber, namentlih zum Zwecke der Herftellung 
von Wandtafeln, Plakaten ulw. die Photographie mit dem [oeben er= 
wähnten Verfahren zu kombinieren gewußt, indem man einen vom photo= 
graphilhen Negativ gewonnenen Abzug auf Chromgelatinepapier auf 
den lithographilchen Stein aufquetiht und das Papier dann abzieht. Die 
photographilche Darftellung bleibt auf dem Stein zurück und nimmt nun, 
ähnlich wie bei dem früheren Verfahren befprochen, zur an den Stellen, 
welche die eigentliche Zeichnung bilden, die Druckfarbe an. Das auf diefe 
Weile aufgebaute Verfahren wird Lithographie genannt und im befonderen 
zu dem bereits angedeuteten Zwecke verwertet. Ein ferneres Flachdruck- 
oder Reaktionsdruck-V erfahren ift der Zichtdruck. Das Prinzip ift folgendes: 

Die mehrfah erwähnte Chrom-Oelatine-Präparation wird auf einer 
plan gelcliffenen Spiegelplatte ausgebreitet und nach dem Trocknen unter 
einem photographilchen Nas exponiert. Die Schicht belitzt alsdann, 
genau wie beim Kopieren der Strihätzung befcdrieben, die Eigenkhaft, 
partiell, d.h. je nach Dichtigkeit des hie bedeckenden Negatives gehärtet 
zu lein, proportional dem Grade diefer Härtung, nimmt diefe Schicht die 
aufgewalzte Buchdrucfarbe an, und auf diefe Weile entltehen die Zicht- 
und Schattenpartien des Bildes, welches, ähnlich wie beim Steindruck, mit 
einer Flachdruckprelle hergeltellt wird. Der Lichtdruc eignet fih im be= 
fonderen zu induftriellen Illuftrationen, [owie auh zu willenfhaftlichen 
Werken, hat aber bei weitem nicht die Bedeutung erlangt, wie das Buhdruck- 
kliihee, welches außerdem noch den Vorzug belittzt, beweglich zu [ein, alfo 
beliebig in den Text eingelchaltet zu werden. 

Wir kommen nun zur dritten Gruppe der photomedanilchen Repro- 
duktion, welche mit Tiefdruck bezeichnet wird. Diefes Verfahren bafert 
im Prinzip auf der Ausführung des in früheren Jahren zu hoher Blüte 
gelangten Kupferstiches bezw. der Radierung. 

Während bei diefen beiden letzteren die Zeichnung durch Stichelarbeit 
vertieft in die Platte eingraviert wird, handelt es fich beim photographilchen 
Tiefdruck oder der fogenannten Heliogravüre darum, ein beliebiges Bild in 
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Strich- oder Halbton-Manier durch Beihilfe der Photographie auf eine 
Kupferplatte zu übertragen und diefes Bild derartig vertieft einzuätzen, 
daß die dunkelften Teile des Bildes in der Ätzung die ftärkften Vertiefungen 
aufweifen, während die hellften Lichtpartien überhaupt keine Tiefätzung 
erhalten. Wird eine folche Platte mit Farbe eingerieben, fo füllen fich die 
Vertiefungen, und an den (hwerften Schatten liegt allo die eingeriebene 
Farbe in der färkften Lage. Legt man auf eine folche Platte ein belonders 
saugfähiges und [peziell für dielen Zweck hergeftelltes Kupferdruckpapier, 
(0 hebt letzteres die ganze Farbenlhicht beim Durchziehen durch dieDruk- 
preffe von der Kupferplatte ab, und das Refultat if eine außerordentlid 
faubere und getreue Abbildung des Originals, welches bei der photo- 
graphifchen Übertragung naturgemäß in jedem Verkleinerungsgrade her= 
geftellt werden kann. Im allgemeinen wird die Heliogravüre oder der liei- 
druk nur für befonders kofibare Werke oder für einzelne Kunfiblätter 
ee 

er Schnelipressentiefdruck, eine erlt ganz neuerdings für Zeitungs« 
zwece fcheinbar fehr erfolgreih aufgenommene Ilufirationsmethode, it 
eine Variante des vorerwähnten Heliogravüre=V erfahren, jedoch weicht 
diefes Verfahren von letzterem infofern ab, als hierbei ein feines Netz zu 
Hilfe genommen wird, während bei der vornehm wirkenden Heliogravütt 
anfiatt des Netzes oder Rafters eine feine Granulierung sek Körnung 
zur Anwendung kommt, welche außerordentlich zarte fiufungen der 
Flächen auszuführen geltattet. 

Haben auch die beiden foeben flüchtig beichriebenen Gebiete des Flach- 
drucks und des Tiefdrucks ihre eigene Domäne erworben, fo bleibt d das 
allgemein verbreitetfte und dabei wichtigfte Publikationsmittel die Buchdrud- 
Illufration, allo das photomechanische Klischee. 

Diefe Druckart repräfentiert die schnellste, sauberste und korrektestt 
Darftellungsmöglickeit, fofern auf die prinzipielle Anforderung unler® 
Zeitalters: Rafche Produktion, Rückficht genommen werden mud. en 

Aktuelle Darfiellungen rufen von felbft nach Schnelligkeit, follen he ni 
an Interefle verlieren. a 

Was foll der Techniker, der Künfiler, der Fabrikant, der Willenlchatte, 
der Kaufmann _ — — wie follen fie alle das, was lie auch noch [o ein 

gehend durch Worte zu [childern vermögen, so deutlich ihren Interellenten- 
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kreifen vorführen, daß kein Zweifel möglich ift? Hier hilft zur die möglichft 
naturgetreue Illuftration, die fauber, (chnell herftellbare, billige und doc fo 
überaus eindringlich wirkende Abbildung. Vornehmlic ift es die Autotypie, 
die berufen erfcheint, irgend einen Gegenfiand dem Verftändnis zu er= 
Ihließen. Es ift felbfiverftändlich, daß nur eine mit allen Hilfsmitteln der 
modernen Technik hergeltelltemuftergiltige Autotopiedenangelirebten Zweck 
im vollen Maße erfüllen kann. Ich habe unter den führenden deut[hen An- 
alten Umfchau gehalten und bin Dank der beratenden Unterftützung 
der Graphifchen Kunftanfialt Richard Labilh & Co. (Berlin, Hamburg) 


in derangenehmen Lage, eine Anzahl lehrreicher Illuffrationen in diefem Buche 


Hi ar vorzuführen. Es find keine »Paradeftücke«, [ondern Gebrauchswerte, denn 


nur an diefen kann der Belteller lernen, befonders gekünftelte Arbeiten, die 
im praktilchen Erwerbsleben wegen ihres hohen Preiles nicht in Frage 
kommen, habe ich ablichtlich fortgelaflen. Ich bitte den freundlichen Lefer, mit 
einer gewöhnlichen Lupe die Illuftrationen auf ihre Technik hin zu unter= 
fuchen, diefe Mühewaltung wird fh lohnen und bei eintretendem Bedarf 
an lluftrationsmitteln wertvolle Anregung geben. 

Ausdrüclich will ich hervorheben, daß ich hier nur eine flüchtige Skizze 
über die gebräucllichfien Methoden geben wollte, daß jede Illuftration nach 
meiner perlönlichen Angabe in Art und Anordnung lo wiedergegeben ilt, wie 
ich es in jedem einzelnen Rall gewollt habe, denn, wie erwähnt, follen die 
Illufrationen zum Nachdenken anregen und keine Bilderbogen darttellen. 

Wer fih jedoch eingehend mit der Materie befallen will, der fei auf 
Spezialwerke ” hingewielen. Je mehr fih der Reklameverbraucher mit den 
Iluftrationsmethoden bekanntmadt, defto befler wird feine Reklame fich 
Den und Zeugnis ablegen von dem guten Gelhmad, der auc das 

ublikum feflelt! Bedeutende Häufer wien längft den Wert einer guten 
Illuftration zu (hätzen, wie auch die Beifpiele in diefem Bude bezeugen! 


') »Die moderne hifche Reproduktion« von L. P. Mosler (Verlag Guft. Filcher) Jena 1911. 
tik Beh und Steindruchere, 19. Jahrgang (Verlag Ernft Morgenftern, Berlin W. 57), 
1913. 


4, 
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Nadı einer Federzeihnung von Lehmann (Steglitz) 
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welche dem gefunden Fortfaritt huldigen, bringen auch 

ihrerfeits der Veredelung der Reklame ihr Interelle ent- 
gegen, indem fie 


DieReklame, ihre Kunft undWiffenfchaft 


zur allfeitigen Benutzung auslegen. Diefe Hotels find 
erkennbar an unferem Plakat, welches im Relftaurant, 
Veftibül, Schreib- oder Lefezimmer zu finden if. Diefes 
Glasplakat, eine Mufterleiftung der Glasplakatfabrik 
Offenburg, foll für die Freunde von Handel und Indufirie, 
Reklame, Organifation und Propaganda ein Merkzeichen 
fein. Da wir nur beftens bewährte Häufer um ihre Unter- 
ftützung gebeten haben, fo darf jeder verlichert fein, daß 
unfere gemeinfamen Interellen bei diefen Hotels beftens 
aufgehoben find. Noc bei Schluß des I. Bandes haben fih 
nacftehende Firmen freundlicherweife verpflichtet. Wir 
bitten im allfeitigen Interefle um Befuch und Empfehlung 
dieferFlotels, deren Gefamtaufltellung 
im II. Bande folgt. 


Hotel „Deutfches Haus“, Ratibor / „Strand-Hotel Kaiferhof“, Norderney / Hotel „‚Friefenhof”, 

Nordfeebad Juift / Hotel „Pfistern“, Luzern / Hotel „Beau-Rivage”, Luzern /Hotel,‚Germania“, 

Verden (Aller) / Hotel „Kaiferhof”, Aachen / Hotel „Hohenzollern“, Osnabrück / „Bahnhof- 

Hotel”, Coblenza.Rh. / Hotel ‚Bellevue‘, Dresden / Hotel „Roterland“, Bremerhaven / Hotel 
„Kaiferhof”, Elfen-Ruhr / „Savoy-Hotel” A.-G., Berlin 
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Baufh & Sohn, Gerberei und Treibriemen-Fabrik ..... . 
Ignaz Lamm, Löt-Metall-Schmelze. .... 2.2220. 
Königswarter ®& Ebel, chemilhe Fabrik 
Waldes ®& Ko., Metallwarenfabrik ..... 2» 2.220. 
Baufh & Sohn, Gerberei und Treibriemen-Fabrik ... . 
Ignaz Lamm, Löt-Metall-Schmelze 
Daimler-Motoren-Gelelllhaft .... 2er 2er e ne 
Baulh & Sohn, Gerberei und Treibriemen-Fabrik ... . 
Daimler-Motoren-Gelelllhaft ... screen en 
Caelar Winkelmann ®Co.,hodfeuerfefter vulkanifcherZement 


=> OOo SO WKN WwWN 


Präparate... 222 see er rree rennen nenne 
Fihtel & Sadıs, Schweinfurter Präzilionskugellagerwerke 
Carl Mampe, Likörfabrik .--.- ses eren0.. 
Franz Richter, Hüte, Mützen, Pelzwaren 
Verlag für Sozialpolitik -..»--zererceeerenen 
W. Spindler, Färberei....»- error ereennen 
Gasmotoren-Fabrik 
Thüringer Schlauchweberei und Gummiwerk G.m.b.H. . 
J. C.König @Ebhardt .....- er rreeerennnn 


.er rn... 


nu "„ nn Meere tetrr rennen. 


P. Beiersdorf ®& Co., hemilhe Fabrik... ......... 
Bielefelder Mafchinenfabrik vorm. Dürkopp @& Co. 
J. C. König @ Ebhardt . .... 2. ... 
Scultheiß-Brauerei, Akt.-Gel. .... 2222 ec0eenen 
Bleiftiftfabrik vorm. Johann Faber, A.-G........... 
Wilhelm Müller, Fabrik zahnärztliher Inftrumente 


.. | 00er ren. 


Liefegang &® Kafd, G.m.b.H. ..... 2 cs 22020. 
Oberheflifhe Leinen-Induftrie, Marx & Kleinberger. ... . 
W.Benger Söhne. 2... . ce cr eneereennn nen 
Aktiengefelllhaft für Uhrenfabrikation . . 
Gebr. Körting Aktiengelelllhaft......» 222200. 
Wolframlampen-Aktien-Gefelllhaft ...».. 2.2200. 
Maggi Gelellfhaft mit befchränkter Haftung. .......- 
Hannoverfhe Gummiwerke „Excellior” Akt.-Gel. 
Müller & Hennig, Fabrik von Farben 


.. 1 00.000. . 


Ent DENE DER ITPTM LITE 


VERZEICHNIS DER ABGEBILDETEN WARENZEICHEN 
INR.| 


C.F. Alhe ®& Co., Fabrik chemilher und pharmazeutifcher 


Köln und Riga 
Münden V. 
Linden b. Hannover 
Prag- Wrihowitz 
Köln und Riga 
Münden V. 
Untertürkheim 
Köln und Riga 
Untertürkheim 
Dresden-A 16 


Hamburg 
Schweinfurt a. M. 
Berlin SW 11 
Dresden 


Bielefeld 

Hannover 
Berlin NW 40 
Nürnberg 
Berlin SO 


Wermelskirchen 
Magdeburg 
Fulda und Schlitz 
Stuttgart 
Lenzkirch 


Körtingsdorf b. Hannover 
Augsburg 

Berlin W 35 
Hannover-Linden 
Dresden A 21 


ERZENEN IS DER ABGEBILDETEN WARENZEICHEN 


Stephan, Frölih ®& Klüpfel, Blehwarenfabrik ....... Scarley O.-S. 


Werner & Mertz, Wacdsbleihe...... 0.0.0. Mainz 

Koh & Eicdenauer . 2... 222 ceerereeenn nen Gießen 

Gebr. Heitmann, Fabrik giftfreier Farben... ....... Köln 
Aktiengefellfhaft Hommel’s Haematogen . . ........ Zürih 

Neue Photographifhe Gelellfhaft, A.-G. .... 2.2... Berlin-Steglitz 
Wilh..Bleyle 5.00.8685 een ir Stuttgart 
„lca” Aktiengefelllhaft .. 2... ..reeeeeeernen Dresden 
Bedburger Linkrusta-Werke . 2... 22220 eenenn Wien 

Rihter & Co., k. u.k. Hoflieferanten ...... 2... Brüx (Böhmen) 
J. A. Hendels, Stahlwerk...... 22 2eeeneen0. Berlin W 66 
Berger &® Wirth... 2.2.02 ceeun een nn ne Stuttgart 
Benger Söhne ...... 2.2 c rer ereeeen ern nn Leipzig 

Gehe & Co., Aktiengefelllhaft ....- se...» Dresden-N. 
Krifallfauger-Syndikat .... 22er ereenn nenn Leipzig 


Porzellanfabrik Ph. Rofenthal & Co., Aktiengefellfhaft . 


Selb i. Bayern 


R.Seelig ® Hille, Tee... .- oe: see renenene. Dresden-A. 
Porzellanfabrik Ph. Rofenthal & Co, Aktiengelellfhaft . | Selb i. Bayern 
Königl. Mineralbrunnen, Siemens Erben... ......+- Frankfurt a. M. 
Schiff ®& Sander, Nordhäuser. ... «ec. 0 er. Nordhaufen 
Deutfhe Vacuum-Oil-Company . ve. re. Hamburg 
Gebrüder Stollwerk A.-G. .. 22. ccceeeerne nn Köln 


Orientaliche Tabak- und FGeRIebeE »enidze«, 
Inhaber: Hugo Zietz......: sr re rer nee ren 


Büffing, Kraftfahrzeuge... . ee .er ce nenen Braunfchweig 
F. Peter's Nachfolger... . 2... rer nene Wien VII/3 


PET TR  YoRr HRL E77 TarT R RL OR. Jr Sur ol Zur JE, Sr Saar ner u Da Der 3er 7 


Dresden-A. 


ande & Gußaiahn, Metallwarenfabrik. ....- + + - Canntftatt-Stuttgart 
Fritz Dürrfchmidt, Saitenfabrik ... sr ee... Klingenthal i. S. 

Erfte Kulmbader Aktien-Export-Brauerei ...... » - - Kulmbach (Bayern) 
Robert Graftorf, G. m. b.H., Beton-Eifenbau..... . - - - Hannover 


Stuttgart 
ee ee ee re Berlin NW 87. 
nee ers Leipzig 
Franken © Lang . 2.2.2 cseeerer nennen Berlin 
A. Batfhari, Cigarettes. ... ee rrceenn nn. Baden-Baden 
Oberfclefifhe Leinen-Induftrie Marx @& Klöiberger ... . | Berlin 
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Diefes Buch 
wurde gedruckt in 
der Märkifhen Buch- und | 
Kunftdruckerei Reinus © Limann, 
Berlin-Schöneberg / auf Perfecta-Bütten des Auer 
Papierhaufes Berth. Siegismund, Berlin SW 68 Alt 
gebunden von der Leipziger Buchbinderei A.-G. Er ' 
vorm. Guftav Fritzfhe, Berlin-Schöneberg / Klifhees 
lieferte die Graphifhe Kunftanftaft Rihard Labifh © Co, 
Berlin SW 27 / den Deckel zeichnete Jacoby=Boy, Berlin - Wilmersdorf 
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